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ABSTRACT 
 
Este documento es el resultado de mi labor en Organon Española durante el curso 
académico 2007 / 2008. Contiene una parte teórica importante sobre la inteligencia de 
negocio y sobre el e-marketing a modo de trasfondo para enfocar tres casos prácticos 
desarrollados en la empresa. Este proyecto surge a raíz de la evolución empresarial de los 
últimos años relacionada con el creciente uso de las tecnologías de la información. Se 
explicarán conceptos, estrategias y herramientas empleadas en el entorno del e-business, 
haciendo especial hincapié en la inteligencia de negocio y el marketing on-line.  
 
Los tres casos prácticos se basan en el análisis de los sistemas con los que trabaja 
Organon. El primer caso es relativo al e-marketing y detalla el proceso de gestión de listas 
de distribución para el envío de newsletters. Aplicando los conocimientos teóricos, se verá 
cómo mejorar y dinamizar el proceso. 
 
El segundo y el tercer caso se refieren a la inteligencia de negocio. El segundo parte del 
análisis de Siebel Analytics, la herramienta de Business Intelligence que utiliza Organon, 
con el fin de valorar sus puntos fuertes y débiles. Se introducirán mejoras y se propondrán 
soluciones para optimizar su funcionamiento. El tercer caso documenta el diseño de una 
herramienta de Business Intelligence, para gestionar las donaciones a médicos del anillo 
vaginal NuvaRing®. En cada caso se resaltará el valor añadido que introducen estas 
aportaciones.  
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I. Introducción 
 
1. Justificación 
 
Este proyecto surge de mi labor en Organon Española como becario durante el curso 
2007/2008. Organon es una compañía biofarmacéutica de reconocido prestigio mundial 
comprometida en mejorar la salud y calidad de vida humana. Organon es líder en cada una 
de sus principales áreas terapéuticas: fertilidad, ginecología, psiquiatría y áreas 
seleccionadas de anestesiología. Sus fármacos se comercializan en más de 100 países. 
Uno de los productos de más renombre es el anticonceptivo hormonal NuvaRing®, un anillo 
vaginal cada vez más utilizado en España. Desde Marzo de 2008 Organon forma parte de 
Schering-Plough, novena compañía farmacéutica del mundo. 
 
En Organon Española he trabajado en el departamento de Business Intelligence y en el de 
e-marketing. Esta empresa pretende mejorar su presencia en Internet ofreciendo cursos, 
artículos especializados, newsletters y realizando encuestas on-line a los médicos del 
territorio español. Las estrategias de e-marketing se basan en gran medida en herramientas 
vanguardistas de análisis de navegación, de CRM y de posicionamiento Web. Es un ámbito 
en el que se aplican conocimientos adquiridos durante la carrera y que se encuentra en 
constante evolución. El e-marketing engloba muchos conceptos y técnicas, a través del 
documento iremos viendo ideas generales para centrarnos más adelante en el 
posicionamiento en Internet y el e-mail marketing. Después entraremos en el detalle de la 
gestión de listas de distribución para las newsletters de la empresa.  
 
El departamento de Business Intelligence trabaja a partir de herramientas informáticas y 
telemáticas innovadoras. En la empresa he ido aprendiendo como utilizar herramientas 
OLAP y OLTP y ciertos aspectos de su arquitectura y funcionamiento. Es interesante 
analizar sus puntos fuertes y débiles en cuanto a utilidad, usabilidad y accesibilidad. Por su 
complejidad, estos sistemas necesitan mantenimiento constante, se actualizan a menudo y 
requieren de colaboración interdepartamental. Las herramientas de BI deben analizar los 
datos de todos los aspectos y sistemas del negocio y tienen una influencia determinante en 
la estrategia de la empresa. Empezaremos situando BI en el entorno de los procesos y 
herramientas de negocio y describiremos como se genera esta inteligencia de negocio para 
entender qué es y para qué sirve.  
 
Veremos que un buen sistema de BI debe utilizar todos los datos que se generan en el 
contexto de la empresa. Resulta que en Organon, BI y e-marketing funcionan 
independientemente y los sistemas no están relacionados ni conectados, por eso se piensa 
en integrar datos y procesos para centralizar la información. En el documento situaremos y 
relacionaremos las funciones de ambos departamentos. 
 
2. Objetivos 
 
El objetivo principal de este proyecto es analizar la evolución del e-business para  
centrarnos en las tendencias actuales de aspectos más concretos: la inteligencia de 
negocio y el e-marketing. Para conocer estos conceptos analizaremos las herramientas que 
utilizan, los situaremos en los procesos de negocio de la organización y desarrollaremos 
tres casos prácticos. 
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A partir del conocimiento teórico de los dos temas citados se pretende analizar el 
funcionamiento de las herramientas con las que trabaja Organon. Veremos que en la 
práctica las cosas son diferentes que en la teoría. Otro objetivo de este proyecto es 
reconocer los aspectos teóricos descritos, dentro de las herramientas prácticas que se 
utilizan en la empresa. 
 
En este marco, los casos prácticos uno y dos partirán de la descripción de los procesos y 
herramientas de la empresa con el objetivo de relacionar práctica y teoría. En este punto 
seremos capaces de proponer soluciones prácticas fruto de los conocimientos teóricos 
previos. Encontramos aquí un nuevo objetivo: optimizar las herramientas y procesos de 
Organon dentro de la medida de lo posible. Veremos que ciertas soluciones son más caras 
que otras o requieren recursos mayores. 
 
De esta manera, a partir del análisis de las herramientas surge un proceso de mejora y 
optimización. En el tercer caso práctico nos encontraremos en una situación algo diferente: 
no empezaremos con un análisis de procesos y herramientas, sino de unos requisitos 
funcionales que cumplir. Deberemos diseñar un sistema que ofrezca inteligencia de negocio 
desde cero. Otro objetivo es pues diseñar un sistema de business intelligence que funcione 
correctamente. 
 
He desarrollado estos tres casos prácticos en la empresa a partir de las sugerencias de mis 
tutores. Ellos me han enseñado que documentar cualquier trabajo es muy importante por 
varias razones. Gran parte de los tres casos está adaptada de la documentación que 
redacté para cada uno de ellos. El último objetivo de este proyecto es documentar todo el 
trabajo realizado para que quede constancia. Con ello se pretende que las mejoras y las 
herramientas introducidas sigan funcionando en mi ausencia.  
 
3. Metodología 
 
En un principio me he apoyado en lecturas bibliográficas para hacerme una idea del mundo 
del negocio electrónico y de las herramientas que utiliza. Al trabajar directamente con las 
herramientas sobre las que leía me iba haciendo una idea concreta y me ayudaba a situar 
en qué punto “evolutivo” o de innovación se encuentra Organon respecto de BI y e-
marketing.  
 
El manual de SQL Server 2005 ha sido mi principal fuente bibliográfica. Este libro es una 
guía avanzada de Business Intelligence y propone seguir un ejemplo de desarrollo 
utilizando el programa en cuestión. Esto me ha dado una visión general de lo que supone 
implantar un proyecto de estas características y los elementos críticos que se desprenden 
del desarrollo.  
 
El libro e-business roadmap me ha sido de gran utilidad para situar las diferentes 
tecnologías dentro de la empresa. A través de las diferentes tecnologías descritas repasa la 
evolución del negocio electrónico y define sus partes constituyentes. 
 
Así, la carga teórica de mis lecturas y la experiencia con las herramientas me han formado 
para afrontar los tres casos que he desarrollado en la empresa y que detallo en el 
documento. Cada caso viene dado por uno requisitos de negocio, unas necesidades que se 
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originan, bien para cumplir con la ley (LOPD en el caso de las listas o auditoras para el 
caso de las donaciones a médicos) o bien para facilitar la absorción. 
 
Ha sido fundamental para el desarrollo de las prácticas las reuniones explicativas en la que 
se exponen estos requisitos y se discuten las posibles soluciones. Una vez estipulada la 
solución queda implementarla correctamente, para ello siempre he ido programando y 
solucionando un aspecto (requisito) de la solución a la vez y probando su funcionamiento. 
La mayoría de dudas surgen en este paso de comprobación puesto que la solución real 
puede no ser exactamente la que en principio se había figurado. Los responsables validan y 
redefinen los requisitos en consecuencia. Cuando la solución está acabada hacemos 
pruebas en entornos de test y se analiza. Después pasa al entorno de trabajo.  
 
Cuando la aplicación lleva un tiempo funcionando suelen aparecer problemas y carencias 
que resolver, es entonces cuando es posible concluir sobre las ventajas de la solución, las 
mejoras que habría que introducir o los errores en su concepción inicial. Dentro de este 
balance, en las conclusiones de cada caso práctico he querido aproximar el coste de cada 
ejercicio. Como en todos los casos han intervenido personas de las que desconozco el 
salario, he estimado su dedicación en horas, convirtiendo a euros solamente mi aportación.  
 
4. Equipo de trabajo 
 
Durante mi experiencia en Organon varias personas me han prestado su apoyo o me han 
formado.  
 
El experto en CRM, Gerard del departamento de IT, me ha explicado la estructura de los 
sistemas OLAP y OLTP genéricos y de la empresa en profundidad, hemos trabajado juntos 
en dos de los tres casos prácticos que explico en este documento y ha sido un compañero 
de trabajo comprometido y comprensivo. El analista de IT, Epifanio, me explicó la 
arquitectura de conexiones para detallar el camino de las consultas que determinan la 
velocidad de respuesta del sistema OLAP de la empresa, sin su aporte no hubiese podido 
explicar cuestiones del segundo caso.  
 
En el departamento de e-marketing, Ana Manchón, como responsable, me formó sobre las 
líneas de negocio que se explotan en Internet, qué acciones se emprenden, porqué estas 
acciones, cuestiones de presupuesto, etc. Con Neus Hurtado, asistente de Ana, 
establecimos el proceso de gestión de listas de suscritos necesario para el caso práctico. 
También he recibido formación desde la central de Holanda, el responsable europeo de e-
business, Jan van Bommel, me enseñó  vía Internet y teléfono cómo trabajar con las 
herramientas de análisis Google Analytics y DreaMail. Además, con esta persona he 
mantenido mucho contacto por correo electrónico ya que gestionábamos las newsletters 
españolas de Organon en equipo, por lo que me iba explicando aspectos de e-mail 
marketing conforme iban surgiendo mis preguntas. 
 
Mi responsable del departamento de Business Intelligence, Oscar Montull, también me ha 
explicado cómo utilizar OLAP y OLTP y me ha resuelto dudas conceptuales sobre las 
herramientas que se utilizan en la empresa y los procesos de negocio explicados en los 
casos prácticos. Su formación iba dirigida hacia el día a día en la empresa, ha sido más 
práctica, no estaba tan orientada a conceptos sobre el tema, como ha sido el caso en los 
demás departamentos. El asistente del departamento de BI, Rafael, me ayudó en el primer 
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caso que se explica sobre la gestión de las listas de distribución. Me enseñó las bases de 
datos Access que empleaba y respondió a mis dudas sobre los procesos tratados para que 
yo pudiese documentar el conjunto. 
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II. Business Intelligence 
 
1. Qué es Business Intelligence 
 
1.1. Situación de BI dentro de la empresa 
 
Conceptos como e-business, CRM, business intelligence, ERP, e-commerce o e-marketing 
se utilizan a menudo cuando se habla de las nuevas tendencias en la gestión de empresas. 
Antes de profundizar en el tema que nos ocupa, la inteligencia de negocio, o business 
intelligence, es necesario distinguir entre esta amalgama de términos.  
 
Estos conceptos van evolucionando y tienen significados diferentes según la persona o 
autor que los utilice. Primero se definirán cada uno de ellos, se situarán dentro de los 
procesos de la empresa y se acotará su significado para no confundir conceptos a lo largo 
del desarrollo posterior. El punto de partida es la figura 2.1 (fuente: E-Business 2.0: 
Roadmap for Success). 
 
 
Figura 2.1. Arquitectura de las aplicaciones de e-business. Fuente: E-Business 2.0: Roadmap for Success 
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1.1.1. E-business 
 
Con el apogeo del comercio electrónico, que aprovecha Internet para vender bienes y 
servicios y fortalecer las relaciones con los clientes, se expandió el término de e-business, 
término acuñado por Lou Gerstner, de IBM. Pero e-business no es lo mismo que e-
commerce, de hecho este último es un subconjunto del e-business. E-business pretende 
utilizar las tecnologías de la información, los medios electrónicos digitales, para dinamizar y 
enlazar cualquier proceso interno y externo de la empresa.  
 
E-business es una estrategia empresarial que tiene como objetivo mejorar la eficiencia de 
todos los procesos de la empresa. Las relaciones con los socios, proveedores y clientes 
serán más dinámicas y fructíferas gracias al uso de nuevas aplicaciones tecnológicas. Las 
cadenas de venta y de suministros se coordinan justo a tiempo atendiendo a las 
necesidades del cliente. 
 
La filosofía del e-business interviene en todos los aspectos de la cadena de valor: comercio 
electrónico, SCM, gestión electrónica de órdenes, cooperación con los socios y en la 
gestión de la relación con los clientes. Cada vertiente del negocio puede gestionarse más 
eficientemente utilizando un software concreto. La integración de cada una de las 
aplicaciones que compone el e-business permite que la organización funcione como un 
todo. 
 
La estructura que fundamenta el negocio electrónico es la integración de aplicaciones 
multidisciplinares en contraposición a las primeras aplicaciones orientadas únicamente a 
dinamizar una tarea. Históricamente se empezó con aplicaciones muy específicas, por lo 
que existe una batería de aplicaciones estructurales relativas a procesos de negocio, que 
integradas componen la base del e-business: 
 
- Enterprise Resource Planning, ERP 
- Customer Relationship Management, CRM 
- Supply Chain Management, SCM 
- Selling-Chain Management 
- Business Intelligence, BI 
- E-Procurement 
- Integración de las aplicaciones empresariales 
 
Es necesario comprender las funcionalidades de cada una de estas aplicaciones y 
relacionarlas entre sí para entender de manera global qué es BI. 
 
1.1.2. Enterprise Resource Planning, ERP 
 
Las nuevas aplicaciones tecnológicas permiten un cambio drástico en la gestión 
operacional diaria de una empresa. Los días del MRP han pasado a mejor vida, y ahora las 
aplicaciones de ERP controlan los procesos de back-office de la organización. Esto supone 
la adaptación de la cultura, de los procedimientos y sobre todo de las personas de la 
empresa al nuevo sistema.  
 
ERP pretende optimizar los procesos de negocio en toda la cadena logística. Por ejemplo, 
en el caso de compañías multinacionales, con actividad comercial y fábricas en varios 
18 
 
países, cada fábrica suele tratar con proveedores y distribuidores, que aunque puedan ser 
comunes globalmente, negocian los precios y las condiciones localmente. Éstas son 
prácticas habituales, pero impiden comparar la eficiencia de cada fábrica y tratar la 
compañía como un todo. Existirán fábricas que entreguen sus productos acabados en 
menos tiempo que otras o que compren la materia prima más barata. 
 
Implementar una solución de ERP en la empresa permite gestionar las órdenes, las 
compras y controlar desde cualquier puesto (en otra fábrica por ejemplo) el stock de 
manera mucho más eficiente, mejorar los tiempos de respuesta y sobretodo reducir costes. 
Una suite integrada de ERP facilita el flujo de información, centraliza la gestión de la 
logística, de la producción y de la distribución, estandarizando y armonizando el servicio, 
plazos de entrega, y orientando la producción hacia el just-in-time. 
 
1.1.3. Supply Chain Management, SCM 
 
SCM se encarga de que las relaciones con los proveedores, distribuidores y socios sean 
muy fluidas. Si por un lado el ERP permite una gestión de la cadena logística y de 
suministros estandarizada y global dentro la empresa, por otro lado, SCM pretende que 
esta gestión global y estándar se produzca también con los actores externos a la empresa. 
 
Un ejemplo muy manido para este caso es el de la compañía automovilística. Cumplir con 
las fechas de entrega es primordial, por lo que el retraso de un proveedor en la entrega de 
una pieza es tremendamente costoso. En consecuencia, los stocks aumentan y con ellos 
los gastos. Una de las funciones de un sistema de SCM es integrar los calendarios 
empresariales con los sistemas de los proveedores. De esta manera la compañía 
automovilística y sus proveedores pueden compartir la información en tiempo real. 
 
Las aplicaciones de SCM están diseñadas para ayudar a cumplir con el calendario de 
producción, reducir stocks, encontrar cuellos de botella y responder rápidamente a las 
órdenes facilitando la comunicación entre la empresa y sus proveedores, distribuidores y 
socios. 
 
1.1.4. Customer Relationship Management, CRM 
 
Los sistemas de ERP y SCM dinamizan los procesos relacionados con la cadena de 
suministros, la logística y la producción. Al no existir en estos procesos un trato directo con 
el cliente, se les suele llamar herramientas de back-office, en contraposición con el CRM, 
que como su nombre indica, se centra en la relación con el cliente, por lo que a veces se 
dice que es una herramienta de front-office. 
 
El CRM es una estrategia de negocio que integra ventas, marketing y servicio al cliente y 
depende de acciones empresariales coordinadas a nivel global. Las aplicaciones de 
software de CRM permiten seguir las interacciones cliente – empresa para conocer el 
comportamiento del cliente, mejorar la gestión de la relación con el cliente y conseguir así 
un crecimiento a largo plazo. El CRM entra en juego en todos los pasos de la cadena de 
venta y de la atención al cliente, permitiendo campañas de marketing vía e-mail, tele 
marketing, tele venta, excelencia en la atención al cliente, y encontrar oportunidades de 
mercado. 
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Una buena inversión en CRM es importante para conseguir la excelencia en el trato con el 
cliente. Para conseguirlo hay que conocer al cliente, saber sus necesidades y anticiparse a 
sus peticiones. El tendero tradicional es el vivo ejemplo de esto: el trato cercano y sabio, lo 
que las grandes empresas, que atienden a miles de clientes al día, quieren conseguir con el 
uso de sistemas de CRM.  
 
Por ejemplo, existen empresas que dan el servicio telefónico de atención al cliente a otras 
organizaciones de manera externalizada que utilizan sistemas que aplican el CRM (call 
centers). Así, el programa es capaz de ofrecer información actual de la historia del cliente 
con la empresa rápidamente para mejorar la respuesta y personalizar el trato hacia todos 
los clientes existentes. También son capaces de ofrecer nuevos productos mientras se 
habla con el cliente y aprovechar así cada contacto. Mediante el registro informatizado de 
cada comunicación y operación con los clientes se establecen bases de datos muy grandes 
con el fin de conocer mejor sus necesidades. 
 
1.1.5. Selling-Chain Management 
 
Si el CRM se centra en ofrecer una atención al cliente excelente, la gestión de la cadena de 
ventas pretende hacer de la compra una experiencia dinámica y fácil tanto para el cliente 
como para la empresa. Siguen existiendo empresas que trabajan a partir de listas de 
precios impresas y gestionadas mediante hojas de cálculo y hasta con facturas hechas a 
mano. Las aplicaciones que facilitan la gestión de la cadena de ventas integran funciones 
de gestión de precios, productos, ventas, comisiones y promociones y tienen como objetivo 
vender los productos más rápido y con más margen reduciendo los costes globales. 
 
La gestión de la cadena de ventas es una estrategia integrada para la adquisición de 
órdenes en un entorno multicanal. En general los sistemas de gestión de la cadena de 
ventas deben dar un valor añadido al cliente, haciendo de la compra un proceso fácil, 
rápido y personalizado. Además, debe incrementar la efectividad de la fuerza de ventas y 
coordinar el equipo de ventas. 
 
1.1.6. E-Procurement 
 
El e-procurement gestiona la relación negocio – empleado, el suministro de materiales y 
servicios a los empleados. No está directamente relacionado con los clientes ni con los 
proveedores, pero es otro aspecto a tener en cuenta en la digitalización de procesos que 
supone el e-business. A través de una interfaz única, las aplicaciones de e-procurement 
facilitan la compra de material de oficina, informático, de viajes de negocios, de servicios de 
catering y de correo, con la ventaja añadida de que ya están seleccionados los proveedores 
habituales que tienen acuerdos con la empresa. De esta manera, las órdenes se gestionan 
más rápido, es más fácil negociar con los proveedores y los datos de gastos están 
digitalizados y disponibles en cuanto se efectúan. 
 
Este aspecto es uno los procesos que quedan por automatizar en muchas empresas. Se 
sigue trabajando con papel y los empleados suelen excederse en cuanto a los gastos 
(“como corre a cuenta de la empresa…”). Estas aplicaciones permiten un control interno de 
las órdenes antes de efectuar las compras y facilitan la negociación con los proveedores. 
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1.1.7. Integración de las aplicaciones empresariales 
 
Por un lado, la gestión de las operaciones con los proveedores, socios y distribuidores se 
realiza digitalmente a través de sistemas de ERP, que se relacionan con el back-office de la 
organización. Por otro lado, las relaciones con los clientes y el marketing en general se 
gestionan y mejoran con los sistemas que integran el CRM y las ventas se potencian y 
dinamizan con el uso de suites de gestión de la cadena de ventas, que componen el front-
office de la empresa porque están “de cara” (front) al cliente.   
 
Dada la tendencia histórica de las organizaciones a proveerse en primera instancia de un 
sistema ERP rígido de un proveedor determinado y después de herramientas de CRM de 
otro proveedor, la arquitectura de aplicaciones necesita de un proceso que sea capaz de 
poner en común toda la información. Las aplicaciones de IAE permiten mejorar la 
experiencia del usuario, reduciendo los tiempos de respuesta a sus necesidades y 
peticiones, que se registrarían mediante las herramientas de CRM pero deberían enlazar 
rápidamente dando la orden al sistema ERP. 
 
Supongamos que trabajamos con SAP ERP como suite de gestión de ERP y con Siebel 
como proveedor de la suite de CRM y ventas. Una entrega (distribución) a un cliente se 
registraría en el sistema ERP y, gracias a la interfaz de integración de aplicaciones, se 
comunicaría al sistema CRM y se guardaría en el perfil del cliente relacionado. Estas 
interfaces de integración de aplicaciones son muy útiles para enlazar aplicaciones de front-
office y de back-office de proveedores diferentes y resultan críticas para empresas con 
varios canales de ventas. 
 
1.1.8. Business Intelligence, BI 
 
La enorme cantidad de información que genera esta batería de aplicaciones que componen 
el conjunto funcional del e-business se ordena y transforma en conocimiento mediante la 
inteligencia de negocio. BI va a tomar los datos de todas las aplicaciones anteriores y por 
ello aparece en el centro de la figura 2.1, junto con las aplicaciones de integración. El 
objetivo es ordenar y presentar los datos de una manera efectiva y rápida para permitir una 
toma de decisiones acertada y en el momento justo. El obstáculo más importante en la 
instauración de un buen sistema de BI es que éste solo puede existir como aplicación, una 
vez los sistemas electrónicos de la empresa estén integrados y los datos sean accesibles. 
 
BI afecta a toda la estrategia de negocio porque es el vehículo que ofrece informes, 
indicadores y datos del estado del negocio críticos para una toma de decisiones 
estratégicas efectiva y rápida. Mediante interfaces sencillas, personalizables y accesibles 
desde cualquier canal, BI permite ver y analizar las tendencias del mercado, el 
comportamiento de los clientes, hacer previsiones basándose en datos anteriores con 
algoritmos complejos, de manera muy resumida o muy detallada, desde un ordenador, una 
PDA o un teléfono móvil.  
 
La importancia de tener la información correcta en el momento adecuado es crucial en 
cualquier negocio u organización, por lo que su valor estratégico es indiscutible. Un buen 
uso de la información puede llevar a la empresa a la gloria. Sin embargo, malas 
interpretaciones de los datos, o simplemente prescindir de ellos, suele abocarlas al fracaso.  
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Por eso, las empresas gastan sumas enormes de capital para proveerse de sistemas de 
inteligencia de negocio integrados y versátiles. 
 
Aunque todo esto no ha sido siempre así, teniendo en cuenta las tendencias y filosofías 
empresariales anteriores, esta manera de pensar es relativamente nueva. A continuación, 
se detallan cuáles han sido los pasos principales que se han ido desarrollando a lo largo de 
la historia de los negocios, en cuanto a la gestión del conocimiento. BI es el fruto de una 
evolución en la filosofía empresarial enfocada a la toma de decisiones rápida y eficaz. 
 
1.2. Evolución y tendencias 
 
El apogeo del uso de las tecnologías de la información en la gestión de las organizaciones 
ha supuesto una ruptura con los modelos anteriores de negocio. Como resultado, las 
compañías se mueven hacia estrategias de negocio eficaces y digitales basadas en 
optimizar la experiencia del cliente, integrar las cadenas de valor y acelerar el flujo de 
información. 
 
Cualquier iniciativa de BI viene impulsada por la estrategia de marketing y el desafío 
constante que supone mantener la cuota de mercado. Las estrategias de marketing han 
tenido un impacto muy significativo en la evolución de los sistemas de ayuda a la toma de 
decisiones desde los albores de las tecnologías de la información. La figura 2.2 muestra el 
incremento del valor en cuanto al apoyo en la toma de decisiones, según el uso de las 
aplicaciones utilizadas (fuente Business Intelligence Roadmap).  
 
 
Figura 2.2. Incremento del valor del apoyo en la toma de decisiones. Fuente: Business Intelligence Roadmap 
 
Los sistemas tradicionales de ayuda a las decisiones se centraban en los procesos 
operacionales relacionados con los productos de la empresa. La capacidad de soporte a la 
decisión era muy limitada y los esfuerzos de marketing giraban en torno al producto y no al 
cliente. El archivo de información del cliente fue el primer esfuerzo de reunir en un único 
archivo centralizado la miríada de datos relacionados con los clientes con origen en 
sistemas operacionales diferentes. Éste fue un punto de inflexión en la orientación de los 
sistemas de apoyo a la decisión, que empiezan a centrarse en el cliente y no en el 
producto. 
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Las bases de datos “house-holding” contenían dos tipos de jerarquías: organizacionales y 
de clientes. Las primeras servían para entender la rentabilidad de la empresa a nivel global 
y regional y, las segundas, para conocer las relaciones entre clientes. Este sistema fue el 
precursor del CRM (Customer Relationship Management). En este punto surgen los 
primeros portales corporativos y el uso de Lotus Notes para la gestión de boletines y 
paneles de discusión. La información fluye en un solo sentido, de uno a todos (broadcast). 
 
El data warehousing fue la primera empresa a gran escala de integración de datos ínter 
departamentales para el apoyo a las decisiones. Informes de ventas, indicadores clave del 
rendimiento (KPIs), análisis de rendimiento y tendencias de los clientes son algunas de las 
potencialidades de estos sistemas. El gran esfuerzo realizado resultó en el desarrollo de 
una amplia gama de aplicaciones nuevas, con OLAP liderando la lista, y de procesos 
específicos como el ETL (extracción, transformación y carga o “load” de datos). El uso de 
los portales corporativos (Intranet) facilita el flujo de la información entre departamentos y 
permite un acceso versátil.  
 
CRM se centra en las relaciones cliente – producto, en la atención al cliente, en las 
costumbres de los clientes y en otros aspectos del cliente. A través de la personalización 
masiva pretende mejorar el servicio al cliente y, por lo tanto, incrementar las ventas. El 
auge del comercio electrónico ha permitido el desarrollo de nuevas formas de gestión del 
conocimiento entorno al CRM, como el análisis de navegación del usuario, el e-mail 
marketing y portales multicanal. 
 
Business Intelligence tiene un acercamiento más holístico y sofisticado a las necesidades 
de los sistemas de apoyo ínter departamentales. Gracias al data mining obtiene información 
útil sobre los clientes y las condiciones generales del mercado, a partir de toda la 
información presente. Pretende ganar ventajas competitivas previendo el futuro analizando 
los datos pasados. 
 
El análisis de los datos junto con las tecnologías de broadcast permiten una inteligencia de 
negocio proactiva: en cualquier momento y en cualquier lugar. Además la información es 
muy manejable y altamente personalizable, lo que promueve la captura, la consolidación, la 
organización y la distribución del conocimiento de manera individualizada.  
 
Del mismo modo que los sistemas de apoyo a las decisiones evolucionaron hacía lo que se 
llama hoy BI, también existen hitos significativos dentro de la historia reciente de muchos 
aspectos de la inteligencia de negocio. Es importante reflejar la evolución en cuanto al 
grado de integración de la inteligencia de negocio dentro de la empresa, respecto de los 
diferentes departamentos, procesos y bases de datos. En la figura 2.3 se muestra de 
manera esquemática las tres etapas de la evolución de la estandarización del uso de BI 
dentro del funcionamiento de las organizaciones (fuente: Enterprise Business Intelligence, 
MycroStrategy 2006). 
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Figura 2.3. Eras de BI hacia una estandarización completa. Fuente: Enterprise Business Intelligence, MycroStrategy 2006 
 
En la primera fase (era 1) se quiere dar a entender que se trabaja con terminales, equipos 
de desarrollo y usuarios aislados, el acceso a los datos era simple y el uso de la 
información se destina a la gestión de las operaciones departamentales y su 
administración. Esto significa que la inteligencia de negocio se acota únicamente al ámbito 
del departamento y no ofrece las ventajas de la colaboración inter departamental ni de la 
integración de toda la información de la empresa. Aunque se apliquen tecnologías 
características de BI, como las relacionadas con el data mining, no existe una integración ni 
un interconexión total, por lo que la toma de decisiones se orienta al nicho departamental. 
 
La segunda etapa, que sería en la que se encuentra una gran parte de las empresas 
actuales, cada usuario puede acceder a la información correspondiente a otros 
departamentos, la colaboración entre varios departamentos es estrecha y necesaria. Esto 
implica que un mismo usuario tiene acceso a diferentes orígenes de datos, utiliza varias 
interfaces, se solapan y repiten datos, por lo que pueden existir varias versiones de la 
realidad. Esto supone un gran coste en cuanto a mantenimiento y gestión de los sistemas, y 
la probable incoherencia de la información puede llevar a la toma de decisiones 
perjudiciales. Además el sistema no es escalable, ya que no permite la ampliación sencilla 
del número de usuarios ni del volumen de datos. Esta etapa se construye sobre la 
infraestructura técnica de la era anterior, añade funcionalidades para favorecer la toma de 
decisiones a mayor escala, pero al aprovechar la estructura anterior con varias fuentes de 
datos independientes tiene inconvenientes importantes. 
 
La tendencia actual, y la solución que ya han adoptado muchas compañías, es centralizar 
todos los sistemas de BI en uno solo para conseguir una única versión de la realidad. 
Todos los usuarios utilizan la misma interfaz, el acceso a los datos se ha optimizado, y el 
esfuerzo en cuanto a mantenimiento es mucho menor. Además este tipo de sistemas son 
mucho más escalables, robustos y flexibles. Para elaborar esta única fuente de datos 
característica de BI existen varias técnicas que se explicarán más adelante. 
 
En los siguientes puntos se detallan los elementos funcionales críticos de BI a partir del 
nuevo modelo de negocio end-to-end y se irán introduciendo los nombres de las 
tecnologías y herramientas que lo habilitan. 
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1.3. Elementos críticos de BI 
 
La arquitectura de BI se sustenta en el conjunto de aplicaciones integradas que permiten un 
acceso fácil a la información significativa del negocio para la toma efectiva de decisiones. 
De ello surge el nuevo modelo de negocio “End-to-end” (figura 2.4). Este modelo identifica 
los cinco pasos que hacen de Business Intelligence algo productivo y rentable: análisis de 
la información, segmentación, personalización, disponibilidad multicanal y transacciones; 
para conseguir transformar los datos en ingresos. 
 
 
Figura 2.4. Nuevo modelo end-to-end. Fuente: E-Business 2.0: Roadmap for Success 
 
Se discutirá el nuevo modelo en los tres apartados siguientes, haciendo especial hincapié 
en los dos primeros elementos y en la distribución de la información. A partir de este punto 
el desarrollo va a tomar un cariz técnico con el fin de entender cómo es posible ofrecer lo 
que ofrece BI a través de este modelo. 
 
1.3.1. Recopilación y organización de datos 
 
El modelo tiene la información de los clientes como punto de partida, no hay que olvidar 
que la estrategia de marketing que impulsa BI está centrada en el cliente y no en el 
producto, por ello la información de base está centrada en los clientes y es por donde 
empieza el modelo. Como se ha ido viendo anteriormente, un aspecto fundamental en BI es 
la integración de la información, es necesario disponer del máximo de datos posibles 
(siempre y cuando sean correctos) para poder tomar las decisiones acertadas en el 
momento justo. 
 
Hoy en día la información operacional y transaccional está almacenada en diferentes bases 
de datos como esquematiza la figura 2.3. Los datos requeridos pueden encontrarse en los 
sistemas ERP, CRM, SCM o de comercio electrónico por citar algunos. Es por ello que el 
primer paso hacia una estrategia de BI exitosa suele ser la construcción de un data 
warehouse o datamart. Esto es, se almacena toda la información relevante de las distintas 
fuentes de datos en una localización separada y se organiza convenientemente para su 
provecho. Migrar la información hacia este entorno es una fase crítica que determina la 
calidad del sistema de BI. Aquí hay involucrados procesos ETL de limpieza y consistencia 
de datos que fundamentan la fiabilidad de la información que se analiza a posteriori. En 
esta etapa la colaboración ínter departamental debe ser muy estrecha. Estos aspectos se 
comentaran más adelante en otros puntos. Recopilar y organizar la información forma parte 
del trabajo necesario para la integración de grandes cantidades de datos. Con vistas al 
futuro, las compañías que emprenden este tipo de proyectos tienen un gran compromiso 
con tres factores determinantes para que su sistema no se quede obsoleto: 
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 - Escalabilidad: el hardware debe ser suficientemente potente y funcionar para administrar 
grandes volúmenes de datos (del orden de los terabytes), accesos multiusuario, sistemas 
operativos y herramientas diferentes, y las frecuencias de carga. El concepto de 
escalabilidad estipula que estos aspectos van a crecer con el tiempo y por lo tanto el 
hardware debe ser fácilmente ampliable para soportar volúmenes de trabajo 
proporcionales.  
 
- Flexibilidad: la integración con diferentes modelos de datos y bases de datos con 
arquitecturas dispares depende del middleware utilizado. Se pretende que las aplicaciones 
de BI continúen funcionando correctamente cuando se cambien las fuentes de datos, los 
sistemas operativos o la arquitectura de aplicaciones.  
 
- Rendimiento: la información debe estar disponible continuamente, por lo que el tiempo de 
respuesta a las consultas debe ser mínimo. La herramienta debe permitir varios niveles de 
abstracción en cuanto a los datos agregados a la par que un nivel de detalle óptimo. Todo 
ello requiere sistemas altamente reactivos.  
 
En esta primera parte del modelo, los fundamentos de un buen sistema de apoyo a la 
decisión ya están hechos. Disponer de una fuente sólida y única de datos que cumpla con 
los tres factores mencionados permite trabajar con una única realidad y datos consolidados 
para su análisis y provecho posteriores. 
 
1.3.2. Segmentación y análisis 
 
El uso de las herramientas de segmentación y análisis de los sistemas de BI está en auge y 
es determinante para la toma de decisiones a cualquier nivel organizacional. Con la mejora 
de los algoritmos de data mining las empresas tienen la capacidad de extraer las 
tendencias del mercado, de los clientes y de la competencia a partir de grandes cantidades 
de datos desorganizados y dispersos (figura 2.3). 
 
La segmentación de los clientes ofrece grandes ventajas competitivas. Hoy en día cualquier 
estrategia de marketing suele apoyarse en los datos que ofrece una herramienta de análisis 
y segmentación. Preguntas como: ¿Qué tienen en común los clientes más frecuentes?, 
¿Cuáles son los productos con mayor o menor margen de beneficio?, o ¿En qué 
segmentos podemos sacar buen provecho de ventas cruzadas? Obtienen respuestas 
concretas gracias a consultas específicas a la base de datos organizada de BI, sobre la 
cual funcionan algoritmos de minería de datos que identifican patrones y segmentos 
ocultos. Más adelante se darán más detalles sobre algunos algoritmos de data mining. 
 
La combinación de nuevas tecnologías como el modelo dimensional unificado y el data 
mining permiten retener clientes durante más tiempo, encontrar nuevas líneas de negocio o 
focalizar las campañas de marketing en segmentos muy determinados. Sin embargo estas 
tecnologías de procesado y análisis de la información no son útiles si no llegan a su 
destinatario rápidamente, por eso la capacidad multicanal juega un papel crucial. 
 
1.3.3. Disponibilidad del conocimiento 
 
El uso masivo de Internet y de la telefonía móvil abre un abanico enorme de posibilidades 
en cuanto al acceso a la información. Un directivo puede comprobar prácticamente en 
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cualquier lugar y en cualquier momento la información actualizada sobre el rendimiento de 
la empresa y sobre el cumplimiento de sus objetivos. 
 
Los nuevos sistemas de BI incorporan interfaces de acceso web y WAP, así como la 
posibilidad del envío de notificaciones mediante e-mail, RSS o SMS de alertas sobre el 
estado de KPIs críticos. Esto permite tomar decisiones rápidas a partir de información 
actualizada y fiable. 
 
La recepción de una alerta en forma de KPI justo a tiempo permite enlazar al analista con 
los informes relacionados, encontrar la causa del problema y tomar una decisión 
estratégica. El acceso multicanal y continuo es la mejor manera de transformar estrategia 
en acción y evitar problemas mayores. 
 
1.3.4. Funciones y tecnologías características de BI 
 
Durante los apartados anteriores se ha empezado a nombrar tecnologías que cumplen 
ciertas funciones dentro de la inteligencia de negocio, algunas como el data mart se 
encargan de unificar toda la información y organizarla para su análisis posterior y otras, 
como el data mining, sirven para encontrar relaciones ocultas dentro de la enorme cantidad 
de datos. Las siguientes herramientas habilitan un buen sistema de BI: 
 
- Análisis multidimensional (con OLAP por ejemplo) 
- Datos limpios de errores y disponibles 
- Data mining 
- Previsión  
- Análisis del negocio por segmentos y target  
- Visualización de los informes digital y multicanal  
- Generación de informes navegables con nivel de detalle personalizable  
- Respuesta del sistema en tiempo real (consultas justo a tiempo)  
- Funciones ínter departamentales  
- Implementación del portal 
 
Existe un conjunto de soluciones de BI basadas en tecnologías concretas para cumplir con 
estos requisitos. Se puede clasificar el tipo de tecnología utilizada y relacionarlo con las 
soluciones que habilitan en un esquema de tres capas que muestra la figura 2.5. 
 
 
Figura 2.5 .Arquitectura en tres capas de las soluciones de BI. Fuente: E-Business 2.0: Roadmap for Success 
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Las soluciones de BI incluyen la capacidad de acceder a la información desde varios 
medios, realizar consultas, informes y modelos de predicción. Por debajo existen una serie 
de tecnologías que permiten almacenar los datos en cubos para su análisis on-line, realizar 
consultas actualizadas, rápidas, detalladas y resumidas. Todo ello sería imposible sin las 
tecnologías de telecomunicaciones y de almacenamiento de base que posibilitan el resto de 
aplicaciones. En el siguiente apartado se describirá detalladamente en qué consisten las 
tecnologías de base para ofrecer BI. 
 
2. Herramientas de BI 
 
2.1. Fuentes de BI 
 
La mayoría de las organizaciones lleva un seguimiento de sus operaciones, órdenes de 
compra, de pago, producción, servicios realizados con la ayuda de diferentes aplicaciones, 
Todas las interacciones que supongan una transacción empresarial generan datos 
transaccionales, y conforman la mayor parte del origen de datos para BI. Las bases de 
datos que almacenan esta información transaccional se gestionan mediante sistemas OLTP 
(Online Analytical Processing). Las medidas para BI requieren combinar los datos a través 
de los diferentes sistemas, ver la empresa como un todo.  
 
Las iniciativas de BI suponen integrar la totalidad de la información relativa al negocio y 
sobre todo al cliente en un solo sistema flexible, escalable y con un alto rendimiento. La 
información sobre los clientes puede originarse en los distintos canales desde donde se 
realiza la compra o el contacto: en la tienda tradicional, en el sitio web o a través de una 
llamada telefónica. 
 
Al extraer datos de varios sistemas OLTP para obtener medidas complejas, surgen 
problemas en cuanto a formato, identificadores y calendarios empleados en cada una de 
las bases de datos de origen. Los procesos de limpieza de datos quitan las inconsistencias 
y los errores de los datos transaccionales antes de cargarlos en el data mart. Los procesos 
ETL de Extracción, Transformación y Carga (Load) son aplicaciones complejas y críticas 
que se encargan de realizar este paso (figura 2.6). 
 
 
Figura 2.6. Esquema de conversión de datos (ETL) 
Fuente: elaboración propia 
 
Ahora se verá en detalle las características que componen las tres partes de esta figura 
(sistemas OLTP, base de datos de BI y proceso ETL) con el fin de entender mejor el porqué 
de la necesidad de herramientas de BI concretas. 
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2.2. Sistemas OLTP 
 
Un sistema OLTP tiene como finalidad almacenar toda la información relativa al negocio y 
permitir el acceso on-line a todos los datos disponibles. Cada operación que se realiza en el 
negocio se ve reflejada en el sistema OLTP pertinente. Se pretende que las aplicaciones 
empresariales del tipo ERP sean altamente reactivas, por lo que la información debe fluir 
rápidamente, esto significa manejar muchas transacciones en poco tiempo. Para ello, los 
datos transaccionales deben seguir normas de normalización específicas y almacenarse en 
bases de datos relacionales. Estas normas se utilizan básicamente para evitar redundancia 
en la información, que no hayan datos repetidos y permitir muchas transacciones por 
minuto. 
 
Recordemos que los sistemas OLTP se utilizan para soportar las tareas del día a día, por lo 
que en aras del rendimiento no se almacenan datos históricos. Para ahorrar espacio se 
generan copias de back up no accesibles on-line. 
 
Por ejemplo, en Organon Española se utiliza un sistema OLTP llamado 2XL del proveedor 
Siebel Systems. 2XL da acceso a una base de datos muy grande de clientes (en su 
mayoría médicos), se pueden añadir nuevos médicos, datos nuevos sobre los médicos, 
relacionar médicos y centros, médicos y visitadores, buscar médicos por nombre, región o 
delegado y un largo etc. De esta manera se tienen digitalizados todos los datos relativos a 
los médicos, materiales promocionales, rutas de visitas, horarios de visita y potencial de 
cliente entre otros. La herramienta es magnífica para almacenar información y acceder 
rápidamente a ella, pero no es capaz de ofrecer rápidamente resúmenes de datos ni 
informes del tipo “Cuantos médicos de potencial A han sido visitados menos de tres veces 
en Albacete”. Para ello se trabaja con otro tipo de tecnología basada en los data mart. 
 
2.3. Data Mart 
 
Los sistemas OLTP no sirven para proporcionar business intelligence por varios motivos: 
 
- No están diseñados para calcular agregados. El cálculo de medidas en mismo 
sistema OLTP mina su rendimiento y perjudica la gestión de las tareas diarias. 
Además el tiempo de respuesta a una petición de este tipo es demasiado alto.  
- No permite el análisis histórico.   
- No es una herramienta para el análisis de tendencias ni permite extrapolaciones 
tipo data mining.  
- Trabajar con OLTP requiere conocimientos técnicos: los nombres de los campos 
y tablas son crípticos y las relaciones entre tablas (claves externas) son 
complejas. 
 
Estas razones impulsan a la creación de un depósito de datos diferente y diseñado 
exclusivamente para BI, esto requiere limpiar, transformar y cargar los datos en esta nueva 
base de datos, que llamaremos data mart (figura 2.6). 
 
Un data mart no se diseña igual que un sistema OLTP, el propósito principal es optimizar la 
velocidad de acceso, por lo que no se crean según las normas de normalización. Se tienen 
datos repetidos (desnormalizados) para conseguir velocidades de respuesta a las consultas 
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más elevadas. Sigue siendo una base de datos relacional, pero se construye para evitar 
combinaciones de registros al generar informes y análisis. 
 
Las reglas de normalización se sustituyen por un método de diseño que gira alrededor de 
los “hechos” que también pretende incrementar la velocidad de respuesta del conjunto. Los 
esquemas en estrella y en copo de nieve son la base del diseño de los data marts y 
aproximaciones realistas para crear información de acceso fácil y rápido. Estos esquemas 
se explicarán más adelante. 
 
Los sistemas OLTP guardan la información de las transacciones mientras ocurren durante 
el día. Como el data mart es un sistema separado del OLTP, se actualiza periódicamente a 
través del proceso ETL. La carga de datos en el data mart requiere un gran esfuerzo del 
sistema OLTP por lo que suele hacerse durante la noche para que no coincida con las 
horas de mayor actividad y no suponga ningún problema para su correcto funcionamiento. 
 
Las cargas de datos pueden ser mensuales, semanales o diarias, dependiendo de los 
requisitos de BI que tenga la empresa, esto es, la latencia del sistema viene determinada 
por la periodicidad de las cargas (latencia de un mes, de una semana o de un día). La 
información del data mart debe estar lo suficientemente actualizada como para permitir una 
toma de decisiones efectiva. Aunque las cargas de datos se deben hacer con una 
frecuencia tal que no suponga un estrés innecesario en el sistema OLTP. Existe un 
compromiso de velocidad entre ambos sistemas: si el data mart tiene muy poca latencia el 
OLTP sufrirá, y si tiene mucha el OLTP será más rápido. 
 
Los datos que se utilizan en un data mart pueden ser clasificados en cuatro categorías: 
medidas, dimensiones, atributos y jerarquías. 
 
- Medidas. Una medida es un número que expresa un aspecto del rendimiento de la 
empresa. Se utiliza para apoyar y evaluar la toma de decisiones. Se le puede llamar 
“hecho”. Las tablas que contienen las medidas se llaman tablas de hechos. 
 
- Dimensiones. Una dimensión es una clasificación utilizada para expandir una medida 
agregada y ver las partes que la constituyen. 
 
Por ejemplo: Medida agregada o resumida: total de ventas 435.786 € 
Dimensión: tiempo en años; Miembros de la dimensión: 2004, 2005, 2006, 2007 
 
 
Figura 2.7. Ejemplo ventas según dimensión tiempo. Fuente: elaboración propia 
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En este ejemplo se expande la medida resumida total de ventas a través de la dimensión 
tiempo y podemos ver el total de ventas de cada año. Añadiendo una dimensión más, la de 
producto, con miembros: almendras, cacahuetes, pistachos y pipas, quedaría: 
 
 
Figura 2.8. Ejemplo ventas según dimensiones tiempo y producto. Fuente: elaboración propia 
 
Se puede seguir expandiendo la medida añadiendo más dimensiones como por ejemplo la 
región de las ventas o la edad del cliente. Medidas con 3 dimensiones forman cubos, pero 
el nombre se extiende a cualquier número de dimensiones. 
 
- Atributos. Un atributo es información adicional que pertenece a un miembro de una 
dimensión pero que no es el identificador único o la descripción del miembro. Suele ser 
información que probablemente los usuarios quieran consultar como parte de su análisis. 
Se almacenan en columnas extra de las tablas de dimensiones. En la figura 2.9 los 
atributos aparecen resaltados en gris. 
 
- Jerarquías. En muchos casos la dimensión forma parte de una estructura más amplia con 
varios niveles. Esta estructura se llama jerarquía. En el ejemplo, las dimensiones de año y 
región de ventas forman parte de su propia jerarquía. La dimensión Año contiene trimestres 
y los trimestres meses. La dimensión Región contiene provincias. Las jerarquías permiten al 
usuario navegar entre diferentes niveles de detalle dentro de las medidas del data mart. Un 
usuario puede ver las ventas de Pistachos en Albacete para el segundo trimestre de 2006. 
 
Las medidas de niveles jerárquicos por encima del nivel más bajo no se almacenan en el 
data mart, se calculan como el agregado de las medidas de los niveles básicos. Por 
ejemplo, para obtener el total de ventas en la región Noreste se suma el total de ventas de 
todas las provincias que pertenecen a esa región. En este caso el agregado es la suma del 
total de ventas en esas provincias. 
 
Las medidas, dimensiones, atributos y jerarquías se guardan en un data mart con una cierta 
estructura relacional. Existen dos estructuras ampliamente utilizadas que se dibujan como 
los diagramas mencionados antes: el diagrama en estrella y el diagrama en copo de nieve. 
 
2.3.1. Diagrama en estrella 
 
Este esquema utiliza dos tipos de tablas de datos: la tabla de hechos y la tabla de 
dimensiones. El centro de la estrella lo forma la tabla de hechos (aunque puede haber más 
de una). La tabla de hechos tiene una columna para la medida y una columna para cada 
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dimensión que contenga una clave externa para el miembro de esta dimensión. La clave 
primaria de esta tabla es una clave compuesta, se crea concatenando todos los campos 
con clave externa.  
 
Las dimensiones se almacenan en tablas de dimensiones, con una columna para el 
identificador único del miembro de la dimensión y otra para describirlo. En cada fila de estas 
tablas aparece un miembro de la dimensión.  
 
Siguiendo con el ejemplo, el esquema en estrella con una tabla de hechos para las ventas y 
cinco dimensiones: producto, año, región, edad, y campaña de marketing. 
 
 
Figura 2.9. Ejemplo de diagrama en estrella 
Fuente: elaboración propia, basado en Delivering Business Intelligence with Microsoft SQL Server 2005 
 
2.3.2. Diagrama en copo de nieve 
 
La alternativa del diagrama en estrella es el diagrama en copo de nieve. Cada nivel en la 
jerarquía se almacena como una tabla dimensional diferente. Las relaciones entre las tablas 
dimensionales se deberían parecer a los patrones que forman los copos de nieve.  
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Como en el diagrama en estrella, las claves externas en la tabla de hechos en el centro del 
esquema apuntan al nivel más bajo de cada jerarquía. Además, la tabla de hechos de este 
esquema contiene una sola fila para cada combinación única de los miembros a nivel más 
bajo de cada jerarquía. Las medidas para niveles superiores se tienen que calcular como 
agregados. 
 
El esquema en copo de nieve tiene todas las ventajas de un buen diseño relacional. No 
tiene datos duplicados y, por lo tanto, su mantenimiento es menos costoso. La desventaja 
de este diseño es que requiere combinaciones de registros para las jerarquías altas de las 
tablas dimensionales. En data marts grandes o que respondan a muchas consultas pueden 
haber problemas de rendimiento.  
 
En ambos tipos de esquema se calculan agregados cuando el usuario lo pide (siempre que 
se haga una petición a un nivel jerárquico más alto del fundamental), esto es, “on the fly”. 
En un esquema con muchas dimensiones o con dimensiones con muchos miembros, esto 
puede llevar mucho tiempo. El propósito principal de BI es que la velocidad de respuesta 
sea lo más alta posible para que la información esté dispuesta en el momento justo para 
aquellos que deban tomar las decisiones. 
 
 
Figura 2.10. Ejemplo de diagrama en copo de nieve 
Fuente: elaboración propia, basado en Delivering Business Intelligence with Microsoft SQL Server 2005 
 
Con la información organizada en favor de la velocidad de acceso y de cálculo en el data 
mart, es necesario desarrollar una interfaz o un sistema que sea capaz de ofrecer la 
información resumida o agregada. El sistema que en última instancia es capaz de realizar 
esto y  de generar informes propios de BI es el OLAP. 
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2.4. Sistemas OLAP 
 
2.4.1. Construir sistemas OLAP con cubos 
 
Cada vez que un usuario quiere ver un valor agregado el sistema debe calcularlo a partir de 
los datos del datamart, en lo que se invierte un tiempo apreciable. Los sistemas OLAP, On-
Line Analytical Processing, pretenden minimizar estos tiempos mientras el usuario 
interactúa on-line con los valores. 
 
Como en el cálculo de un valor agregado intervienen varias dimensiones o jerarquías 
inferiores, lo habitual es que el sistema OLAP calcule y almacene algunos de estos valores 
(sino todos) gracias a procesos en segundo plano (background). Así se consigue que los 
tiempos de cálculo no afecten a los usuarios. Los agregados se almacenan en una base de 
datos (relacional o multidimensional según la arquitectura empleada).  
 
De esta manera cuando un responsable quiere ver una medida para un cierto conjunto de 
miembros dimensionales, el valor se leerá en una base de datos en lugar de calcularse 
sobre la marcha. Esto mejora considerablemente la respuesta del sistema, que a su vez 
fomenta la interacción online y aumenta la probabilidad de que el usuario encuentre la 
información que le ayude a tomar su decisión. Además, los nombres de las medidas, 
dimensiones y jerarquías se entienden fácilmente, no son crípticos ni abreviados.  
 
La parte fundamental de un sistema OLAP es el cubo y los agregados preprocesados que 
contiene. Existen tres arquitecturas básicas, cada una con sus ventajas y desventajas. 
 
2.4.2. Arquitecturas OLAP 
 
 
Figura 2.11. Arquitecturas OLAP 
Fuente: Business Intelligence Roadmap 
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2.4.2.1. OLAP relacional 
  
ROLAP almacena la estructura del cubo en una base de datos multidimensional. Las 
medidas detalladas se quedan en una base de datos relacional que es la fuente del cubo. 
Los agregados preprocesados también se guardan en esta base de datos relacional. 
 
Cuando un usuario pide el valor de una medida para ciertos miembros de dimensiones, el 
sistema ROLAP determina en primera instancia si el valor requerido es un valor detallado o 
agregado. En el primer caso el valor se lee del data mart, y en el segundo de la base de 
datos relacional. 
 
Al basarse en bases de datos relacionales el sistema ROLAP puede almacenar mayor 
cantidad de datos y los datos detallados siempre estarán tan actualizados como los del data 
mart. 
 
ROLAP no añade latencia a las medidas detalladas. La desventaja de ROLAP es que la 
recuperación de cualquier tipo de medida es más lenta que para otras arquitecturas.  
 
2.4.2.2.  OLAP multidimensional 
 
MOLAP tiene la estructura del cubo en una base de datos multidimensional, sin embargo, 
los agregados y una copia de los datos detallados también se guardan en una base de 
datos multidimensional. Cualquier petición se atiende desde una base de datos 
multidimensional por lo que la respuesta del sistema es excelente. 
 
Es necesario un tiempo adicional para copiar toda la información detallada por lo que se 
añade latencia al sistema y los datos pueden no estar tan actualizados como en el data 
mart. La arquitectura MOLAP también requiere más espacio de almacenamiento para la 
copia, pero como es muy eficiente guardando valores, el espacio adicional suele ser 
insignificante. 
 
2.4.2.3.  OLAP híbrido 
 
HOLAP combina ROLAP y MOLAP, por eso se le llama híbrido. Intenta tener las ventajas 
de ambos sistemas y minimizar sus desventajas. Almacena el cubo y los agregados en una 
base de datos multidimensional, lo que permite una rápida recuperación de los agregados. 
Los datos detallados residen en una base de datos relacional, que a su vez no añade 
latencia al sistema ni ocupa espacio de disco pero empeora el tiempo de respuesta a este 
nivel. 
 
En definitiva, HOLAP sacrifica el tiempo de respuesta de los datos detallados para 
conseguir una menor latencia y mejorar los tiempos de carga.  
 
 
La figura 2.11 muestra el esquema de las tres arquitecturas OLAP comentadas. Es 
necesario indicar que las arquitecturas con cubos (ROLAP, MOLAP y HOLAP) también se 
implementan sin los cubos, lo que le quita velocidad de respuesta al sistema. Este es el 
caso del sistema OLAP con el que trabaja Organon Española, Siebel Analytics. Analytics se 
carga mediante un proceso ETL nocturno que limpia los datos del OLTP de la empresa 
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mencionado, 2XL. La carga se hace al data mart basado en dos diagramas en estrella, las 
consultas se realizan de la interfaz Analytics directamente al mismo data mart, no existe 
ningún cubo intermedio. En el segundo caso práctico se verán las consecuencias de ello en 
cuanto a tiempos de acceso y las posibles soluciones de mejora que se pueden aportar. 
 
Ahora sí, este sistema funciona correctamente. Cuando se le piden datos resumidos como 
los comentados anteriormente: “Cuantos médicos de potencial A han sido visitados menos 
de tres veces en Albacete”, por ejemplo, la interfaz OLAP devuelve por pantalla un informe 
con datos resumidos, gráficos y opciones de manipulación del informe para concretar o 
resumir más la información, por especialidad o por producto. Además, al conservar datos 
históricos, estos sistemas son capaces de mostrar la evolución de los aspectos 
(dimensiones) importantes para el buen funcionamiento del negocio y así tomar la 
decisiones pertinentes. Por ejemplo, se podrá visualizar la evolución del número de 
médicos de potencial A visitados menos de tres veces en Albacete por año, trimestre o 
mes. 
 
2.4.3. Desventajas de los sistemas OLAP 
 
Los sistemas OLAP tienen muchas ventajas que los hacen herramientas deseables para 
producir BI, pero existen ciertos inconvenientes. El más importante es que requiere unos 
conocimientos y una experiencia elevados para crear y gestionar las herramientas, y eso 
repercute en el coste. El interfaz de usuario es extremadamente sencillo, pero eso supone 
más dificultad en el desarrollo. La definición de medidas, dimensiones y jerarquías, la 
creación del cubo y de la herramienta OLAP requieren conocer profundamente los procesos 
y estructuras empresariales así como las técnicas de desarrollo para data mart y bases de 
datos. 
 
En la mayoría de casos OLAP funciona a partir de un data mart con un esquema 
determinado, y los datos deben ser limpiados, transformados y extraídos de OLTP como 
tareas programadas. Además, un cambio del sistema OLTP supone rediseñar el proceso 
ETL. El proceso ETL no funciona continuamente como hemos visto, sino que se programa 
su ejecución periódica, esto añade latencia al sistema, en OLAP no tenemos los datos 
actualizados al segundo. 
 
En algunas situaciones estaría bien escribir en los sistemas OLAP con el fin de analizar 
escenarios hipotéticos, esto imposible porque OLAP es solo de lectura. Se debería escribir 
en OLTP y esperar al ETL para que se propaguen los cambios, sería mejor escribir en el 
mismo OLAP y ver las consecuencias. 
 
Estas situaciones hipotéticas, aunque no puedan ser simuladas en OLAP, pueden ser 
estimadas a través de algoritmos de predicción, clasificación y agrupación. Estos algoritmos 
son los algoritmos de data mining, se incluyen en muchos sistemas de BI y se emplean a 
menudo para tomar decisiones estratégicas importantes. 
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2.5. Data mining 
 
2.5.1. Definición y fuentes de datos 
 
El data mining utiliza algoritmos de procesado de datos complejos para descubrir 
tendencias reveladoras dentro de la gran cantidad de información que almacena la 
empresa. Estos algoritmos permiten encontrar información clave sobre los hábitos de los 
clientes, hacer pronósticos sobre la evolución de la empresa y del mercado, segmentar y 
clasificar clientes y asociar grupos y patrones; a partir de bases de datos relacionales, como 
las que utilizan los sistemas OLTP, o bien, a partir, de las mismas bases de datos utilizadas 
para BI, los data mart 
  
Los algoritmos de data mining utilizan datos detallados y no agregados, por lo que se suele 
combinar las bases de datos operacionales (de sistemas OLTP) con las dedicadas a BI. 
Para realizar análisis y predicciones completos se compran bases de datos externas, en 
contraposición a las anteriores que serían internas, de generación propia, con datos 
legales, demográficos y geográficos. Sin embargo, estas funcionalidades relativas al data 
mining se encuentran disponibles en suites dedicadas a la inteligencia de negocio y en 
sistemas dedicados a ella del tipo OLAP. 
 
2.5.2. Técnicas y algoritmos de data mining 
 
2.5.2.1.  Descubrimiento por asociación 
 
La asociación funciona a partir de agrupaciones lógicas que están presentes en los datos. 
Los algoritmos que funcionan por asociación buscan patrones característicos de los grupos 
y determinan qué elementos de ciertos grupos pueden asociarse con otro grupo para 
formar parte de él. Después predicen asociaciones futuras que aún no existen y por lo tanto 
explotables. 
 
Por ejemplo, del análisis de la cesta de la compra de miles de clientes se puede determinar 
que el 60% de los clientes que compran una cámara de fotos luego compran una tarjeta de 
memoria. A partir del procesado de millones de atributos, la empresa puede acompañar sus 
nuevos productos con productos complementarios que le reporten beneficios. Los 
algoritmos llamados de asociación y de árboles de decisión implementan estas soluciones 
de data mining. 
 
2.5.2.2.  Descubrimiento por pautas secuenciales 
 
Estos algoritmos determinan la secuencia de contactos y de compras de los clientes y 
llegan a afirmaciones del estilo: existe una probabilidad X de que un cliente compre una 
tarjeta de memoria una semana después de comprar una cámara fotográfica. Se establece 
pues una ruta de cliente con la que se puede predecir su siguiente paso, su siguiente 
compra. Estas técnicas se emplean sobre todo para análisis de navegación en sitios web 
donde los estados o paradas de la ruta son más rígidos. 
 
Algoritmos de clustering secuencial descubren estados y asocian probabilidades de cambio 
de estado a partir de los datos históricos. Con su ayuda se pueden desarrollar promociones 
y/o productos estratégicamente para incrementar las ventas.  
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2.5.2.3.  Clasificación 
 
Existen algoritmos de clasificación muy sencillos y otros muy complejos y avanzados. El 
algoritmo de Naïve Bayes es uno de los más simples y es el que mejor ilustra la función de 
esta técnica. Principalmente se elige un atributo que clasifica los datos (clientes por 
ejemplo) según una característica determinada (riesgo de crédito siguiendo el ejemplo). 
Predice a partir de los datos pasados cual va a ser la evolución de este atributo en relación 
a otros atributos o características del cliente, como pueden ser el salario o su historial de 
pagos. Esta técnica permite separar los clientes en grupos (clientes a los que confiar un 
crédito y los que no por ejemplo) y predecir la evolución de los mismos. 
 
Un algoritmo más sofisticado y que también permite hacer regresiones es el de las redes 
neuronales. Este algoritmo clasifica los datos según los atributos y genera una red de 
nodos, cada uno con dos funciones. Una de combinación, que asigna un peso a cada 
atributo de entrada y los combina una de activación que genera la salida hacia otro nodo a 
partir de la combinación anterior. 
 
El objetivo fundamental de esta técnica de data mining es ordenar en clases a los clientes 
para reducir los costes de las promociones y campañas de marketing. 
 
2.5.2.4.  Regresión 
 
Así como la clasificación distingue entre grupos con atributos discretos (cliente con riesgo 
de crédito o sin riesgo de crédito) y hace predicciones de estos parámetros, las técnicas de 
regresión trabajan en la predicción de valores continuos como el valor de las ventas. Tiene 
en cuenta los datos históricos para establecer tendencias y determinar futuras variaciones 
estacionales. Los algoritmos que ponen en práctica este método se utilizan mucho porque 
permiten incluir en el análisis datos externos (precio de la gasolina, tipos de interés etc.) y 
ver su influencia en el negocio. Redes neuronales y árboles de auto regresión facilitan 
predicciones de este estilo.  
 
2.5.2.5.  Segmentación 
 
A diferencia de los algoritmos de clasificación, las técnicas de segmentación realizadas con 
herramientas de data mining generan ellas mismas los grupos a partir de los atributos 
diferenciadores que ellas mismas encuentran. En ciertos casos supone una ventaja 
respecto de la clasificación, porque no interviene la decisión humana (no se elige el atributo 
“arbitrariamente”), por lo que se pueden encontrar tendencias y patrones ocultos 
desconocidos anteriormente. Evidentemente siempre entra en juego el conocimiento y la 
experiencia de la persona que realiza el análisis a la hora de elegir estos atributos, pero por 
eso mismo, pueden surgir relaciones inesperadas y aprovechables. Los algoritmos de 
clustering realizan estas tareas. 
 
Para acabar, después de ver los algoritmos de data mining más, se darán algunos ejemplos 
de los sistemas que ofrecen los proveedores más importantes del mercado y cómo se 
ponen en práctica en la empresa. 
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2.6. Proveedores de BI en el mercado 
 
Wal-Mart tiene más de 3.000 tiendas en todo el mundo, la mayoría de ellas en Estados 
Unidos, y alrededor de 7.000 proveedores distintos. Por un lado, la misma Wal-Mart 
desarrolló un sistema integrado de ERP y SCM, Retail Link, que permite tanto a la empresa 
como a los proveedores saber qué se está vendiendo y donde, planificar la producción en 
consecuencia y controlar stocks. Por otro lado, la información relativa a los proveedores, las 
ventas por Internet y en tiendas se almacena en un data warehouse de NCR. El sistema de 
NCR guarda todas las transacciones que se realizan, estipulan que maneja 9 millones de 
actualizaciones al minuto en horas punta, o lo que es lo mismo, generan 9 millones de 
datos detallados al minuto, y actúa como fuente de datos de BI.  
 
Las soluciones de BI de Cognos son muy reconocidas en el sector y se utilizan en cantidad 
de empresas, entre ellas Organon Española, Novartis, Boeing, HSBC o Liberty Seguros. 
Cognos, que ahora pertenece a IBM, ofrece una gran variedad de herramientas de BI que 
integran en los sistemas de la empresa para que los usuarios accedan a los distintos 
niveles de la información (empresas, divisiones, centros de costes, producto, región, 
proyecto, etc) sin necesidad de recurrir a complejos sistemas de bases de datos 
relacionales. Transforman los datos en información sobre rendimiento útil y relevante para 
mejorar la toma de decisiones. Ofrece la posibilidad de acceder a la información enfocada 
para cada usuario de negocio, desde los responsables de línea a los directivos, con el que 
reciben información empresarial estratégica dónde, cuándo y cómo la necesiten. 
 
MicroStrategy también ofrece plataformas de BI para empresa muy sofisticadas a empresas 
de la talla de Telefónica, Fnac, Carrefour o el mismo Banco de España. François Pereira, 
CTO de Fnac, apunta que eligieron la suite de MicroStrategy porque es una herramienta de 
análisis poderosa, de uso sencillo y de despliegue rápido, además, añade, la característica 
determinante es la escalabilidad excepcional que tiene el sistema para desarrollar muchas 
aplicaciones, trabajar con bases de datos muy grandes y responder a muchos usuarios. 
MicroStrategy fue pionero en ofrecer herramientas para el acceso y la distribución de la 
información con DSS Broadcaster, que envía mensajes automáticos a través de e-mail, fax 
o teléfono móvil cuando se dan determinadas situaciones dentro del negocio (KPIs en 
valores críticos por ejemplo). 
 
SAP ha instalado soluciones en empresas del calibre de Barklays Bank, Shering, Siemens 
o BT. SAP vende varias soluciones de BI entre las que destacan SEM (Strategic Enterprise 
Management) y SAP BW (Business Information Warehouse). SEM es una suite de BI que 
permite la toma rápida de decisiones en un entorno bautizado entorno de guerra, ya que 
utiliza indicadores graduados con colores como los que se utilizan en situaciones militares. 
SAP BW contiene aplicaciones que muestran información gráfica en tiempo real y 
continuamente, tanto de fuentes internas como externas. De esta manera los ejecutivos 
pueden ver las tendencias del mercado, las relaciones existentes entre los datos ínter 
departamentales y recibir avisos a tiempo sobre oportunidades perdidas, por ejemplo. 
 
Con esto concluye la primera parte teórica sobre Business Intelligence, en los casos 
prácticos dos y tres se profundiza en aspectos utilitarios de los sistemas de BI de Organon 
Española y se explican proyectos realizados en la empresa con estas herramientas. En la 
siguiente parte teórica se pretende estudiar la importancia del e-marketing dentro de la 
estrategia empresarial, centrándose en el uso del e-mail como herramienta de marketing. 
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III. E-Marketing 
 
1. Concepto y diferenciación 
 
En el apartado anterior se ha visto como se relacionan los procesos de negocio como el 
ERP, SCM y CRM aplicados con las nuevas tecnologías. En la figura 2.1 se describe la 
arquitectura de aplicaciones del conjunto del e-Business, pero no se hace alusión alguna al 
e-marketing. Esto es porque no existe ninguna aplicación, ninguna suite de software que 
preste un servicio global de e-marketing. De hecho, veremos que el e-marketing es posible 
en gran parte gracias a las herramientas de CRM y BI, pero que éstas, por sí mismas, no 
constituyen una plataforma de e-marketing.  
 
Así como el e-business no es más que la aplicación de las tecnologías digitales a los 
procesos del negocio, razonando por analogía, el e-marketing se fundamenta en lo mismo: 
en alcanzar los objetivos del marketing aplicando las tecnologías digitales. Por tecnologías 
digitales nos referimos a Internet (páginas web y e-mail) y a otros medios digitales como 
pueden ser la telefonía móvil, la televisión digital y por satélite. En la práctica, el e-
marketing incluye el uso de la página web de la empresa en conjunción con técnicas de 
promoción online como pueden ser marketing basado en los motores de búsqueda, 
publicidad interactiva, campañas de marketing vía e-mail o asociaciones con otros sitios 
web. Esto significa que el e-marketing no se basa únicamente en la premisa generalizada 
de “aparecer el primero en Google”. Aunque esta técnica de marketing basada en motores 
de búsqueda es importante y necesaria, debe estar acompañada de las demás técnicas 
para obtener todas las ventajas que ofrecen los canales digitales. Con estas técnicas se 
pretende alcanzar los objetivos tradicionales del marketing, tales como conseguir nuevos 
clientes, desarrollar la relación con los clientes existentes, crear imagen de marca y atraer 
usuarios a las páginas web de la empresa. 
 
Existen varios términos para referirse a este mismo concepto con algunos matices. Por 
ejemplo, cuando se habla de “Internet marketing” se considera exclusivamente el canal on-
line como canal de e-marketing, excluyendo los demás medios digitales. También se utiliza 
el término marketing digital para hablar de e-marketing, ambos términos son ambivalentes. 
A modo de reflexión se puede decir que existe la posibilidad de integrar las nuevas técnicas 
con los medios más tradicionales como la prensa, televisión o correo tradicional para 
obtener un éxito mayor. A este se le llama marketing multicanal.  
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Figura 3.1. Fuentes de tráfico según Hitwise Retail Index. Fuente: hitwise.com 
 
En las dos partes siguientes se comentan las dos estrategias de marketing online más 
utilizadas en el entorno empresarial: el marketing basado en buscadores y el marketing 
basado en el correo electrónico. Según un estudio realizado por Hitwise, los buscadores 
son el origen del 29% del tráfico que llega al sitio web y por lo tanto la primera puerta de 
entrada a la web. La figura 3.1 destaca la importancia del e-mail y el marketing basado en 
motores de búsqueda como herramientas para atraer a los usuarios. 
 
2. Marketing basado en los motores de búsqueda 
 
2.1. Introducción y definiciones 
 
Los motores de búsqueda se han vuelto una parte esencial en nuestras vidas. Actualmente 
tener presencia online no es una opción, es necesario. Sólo en Estados Unidos se realizan 
más de 9 mil millones de búsquedas cada mes (figura 3.3). Viajes, finanzas, educación, 
salud, o comercio electrónico, los motores de búsqueda se utilizan para buscar información, 
productos y servicios. 
 
“Search Engine Marketing” (SEM) o Marketing basado en motores de búsqueda es el 
proceso de dar a conocer un sitio web a través de los motores de búsqueda. Las 
estrategias del SEM consisten principalmente en la optimización del posicionamiento en los 
motores de búsqueda (SEO en sus siglas en inglés) y publicidad por pago por clic (PPC). 
 
SEO se basa en mejorar la posición (natural y orgánica) en la que aparece el sitio en el 
ranking de los buscadores. Los buscadores ordenan las páginas según múltiples 
parámetros y cada buscador tiene su propio algoritmo de clasificación. Sin embargo, el 
parámetro más importante y común es la credibilidad del sitio, que se determina por la 
calidad y cantidad de las páginas externas que lo enlazan (número de “backlinks”). Esto se 
consigue adaptando el código HTML, mejorando la navegabilidad del sitio y enlazando 
campañas propias mutuamente. 
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PPC es un tipo de anuncio en Internet para el cual el anunciante paga una cantidad 
acordada al motor de búsqueda por cada clic que el visitante hace en el anuncio. También 
se le suele llamar Coste Por Clic (CPC), “Paid Placement” (pago por posicionamiento), o 
publicidad en buscadores. Son anuncios de texto segmentados según las palabras clave 
buscadas. También existe otro tipo de posicionamiento pagado llamado “Paid Inclusion”, 
menos utilizado por considerarse menos eficiente. La página que desea ser anunciada 
paga a buscadores y sitios similares (directorios, páginas que analizan y comparan 
productos por ejemplo) para aparecer en el directorio de servicios, aunque no 
necesariamente en una determinada posición de los listados de búsqueda. El programa 
“Site Match” de Yahoo!, conocido formalmente como Inktomi, ofrece este tipo de servicio. 
 
2.2. Entorno empresarial: audiencia e inversión 
 
2.2.1. Datos a nivel mundial 
 
Es interesante conocer las tendencias globales en cuanto a audiencias de los motores de 
búsqueda. Como se ha comentado antes, la tarea más realizada en internet es la 
búsqueda, por lo tanto tener una buena presencia en la red empieza por aparecer en los 
motores de búsqueda. Una buena estrategia de marketing consistiría en invertir más en 
aquellos buscadores más visitados, donde la marca va a ser vista por más navegantes y 
más veces. Estos datos varían según el método empleado y en consecuencia según la 
empresa que realiza las mediciones. Aquí se emplearán datos originarios de comScore, 
empresa líder midiendo audiencias en la red. Según un estudio de William Blair en Julio de 
2008, comScore fue el servicio de medidas de audiencias on-line más valorado, obtuvo el 
54% de los votos de los encuestados. 
 
 
Buscador Audiencia Jul'08 
Google 64,1 % 
Yahoo 14,6 % 
Baidu 12,9 % 
Microsoft 3,6 % 
NHN 2,1 % 
Ask 1,6 % 
AOL 1,0 % 
 
Figura 3.2. Audiencia de los buscadores en todo el mundo en Julio de 2008 (Fuente: comScore.com) 
 
Salta a la vista que el buscador más utilizado en el mundo con diferencia es Google con un 
64% de las búsquedas realizadas. Estos datos fluctúan mes a mes, pero no suele haber 
cambios de gran magnitud. En segundo lugar, con casi un 15%, está Yahoo, y en tercer 
lugar Baidu, el buscador chino que en China aglomera casi el total de las búsquedas. La 
diferencia entre Google y el resto es tan enorme que muchas empresas, con presupuestos 
humildes, sobre todo, únicamente se centran en aparecer en él. En muchos casos la 
estrategia común es establecer campañas de pago en los tres buscadores más potentes. 
Como Baidu es fuerte únicamente en China, si no interesa tener presencia allí, se suele 
invertir en Google, Yahoo y Microsoft. 
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La tendencia global, en lo que a inversiones se refiere, es común en todos los países. Se 
está produciendo un traspaso de los fondos dedicados al marketing tradicional (publicidad 
en prensa escrita, TV, radio…) hacia el marketing online, con lo que el gasto en SEM de las 
empresas incrementa año a año.  
 
2.2.2. EE.UU. 
 
Buscador Audiencia Jul'08 
Google 61,9% 
Yahoo 20,5% 
Microsoft 8,9% 
AOL 4,5% 
Ask 4,2% 
 
Figura 3.3. Audiencia de los buscadores en EE.UU. en Julio de 2008 (Fuente: comScore.com) 
 
Es importante conocer lo que pasa en Estados Unidos porque, salvando las diferencias, 
suele ser un avance de lo que ocurrirá en el resto del mundo. En los Estados Unidos el 
mercado de los buscadores es similar al global, según los datos de comScore para el mes 
de julio el buscador más utilizado sigue siendo Google con un 60,9% de cuota de mercado. 
En segundo y tercer puesto se encuentran Yahoo! y Live Search de MSN que obtienen un 
20,5% y un 8,9% respectivamente. Parece que en EE.UU. la diferencia no es tan enorme 
pero sigue siendo muy significativa, por lo que los patrones explicados antes son válidos 
también en este caso. 
 
Según un informe publicado por eMarketer para finales de 2007, más del 20% de los 
usuarios norteamericanos utiliza un buscador entre cuatro y cinco veces al día. Otro firma, 
Hitwise, que se encarga de extraer estadísticas de navegación de la red, indica que los 
motores de búsqueda fueron la mayor fuente de tráfico durante la campaña navideña de 
2007, dirigieron el 57% del tráfico total. Sólo Google fue el responsable del 18% del tráfico 
generado, seguido de Yahoo! con el 6%.  
 
Según las encuestas que realiza SEMPO (Search Engine Marketing Professional 
Organization) a través de Radar Search sobre el estado del SEM cada año, el gasto de las 
empresas americanas en este sector pasó de 9.450 millones de dólares en 2006 a 12.184 
millones en 2007, con lo que se espera que en 3 años sea de más de 25 mil millones. 
Aunque la optimización del posicionamiento en los buscadores es la estrategia más 
valorada y popular, el gasto en SEO (Search Engine Optimization) orgánico no alcanza el 
11% del gasto total, mientras que el pago por posicionamiento se lleva más del 87%. 
 
 Este año han contestado a la encuesta 867 empresas de anunciantes en motores de 
búsqueda (338) y agencias dedicadas al marketing basado en buscadores (529). 
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Figura 3.4. Previsión de la inversión en SEM para EE.UU. (datos 2006 y 2007 reales), datos de SEMPO 
 
Además, los presupuestos dedicados al marketing basado en motores de búsqueda crecen 
de año en año a base de absorber los presupuestos dedicados al marketing tradicional, 
como puede ser la prensa escrita, el correo tradicional, la publicidad en televisión, y a 
sectores del marketing online que ahora se consideran menos críticos como el desarrollo 
web o el marketing por sitios afiliados (pago por enlazar al sitio). 
 
Figura 3.5. Traspaso de fondos del marketing tradicional e IT a programas SEM: "¿De qué programas de marketing 
tradicional o IT traspasa fondos para invertirlos en programas de marketing en buscadores?” Fuente: SEMPO 
 
 
 
 2.2.3. España 
 
El mercado de los buscadores en España está claramente dominado por Google, que 
 
 
ComScore clasifica los sitios por grandes bloques, así, Google sale en primer lugar con casi 
14 millones de usuarios únicos. Esto significa que de un total de poco más de 16 millones 
de internautas españoles, 14 visitaron durante junio sitios web generados por Google, como 
los mapas, youtube, gmail, y evidentemente su buscador. 
 
Microsoft aparece en segundo lugar con 13 millones de usuarios únicos, los servicios de 
correo y de mensajería instantánea son muy fam
servicio de buscador no es muy popular. De hecho, muchas empresas, como es el caso de 
Organon Española, aprovechan los servicios de pago de Microsoft para anunciarse en MSN 
Messenger (antes que en su buscador) porqu
consecuencia dirigirse exactamente al nicho de mercado deseado
segmentación en estas herramientas permite dirigirse a nichos muy concretos, como por 
ejemplo, mujeres de entre 16 y 40 años para te
 
Después, en tercer lugar, y un poco más lejos
audiencia en su buscador, sus servicios de correo, mensajería o noticias no alcanzan en 
popularidad a los de Microsoft.
 
De estas estadísticas se de
supone aparecer en los buscadores más famosos, por lo tanto invertir en publicidad en 
sitios de Google, Yahoo y Microsoft es un imperativo. 
Figura 3.6. Ranking de los lugares más visitados por 
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retiene el 78% de las búsquedas que se realizan en 
Internet. Los datos más recientes son de un estudio de 
la consultora Netprovider de septiembre de 2007. Las 
grandes empresas de medición no ofrecen datos 
detallados para España más recientes
facilita una lista con los sitios más visitados en E
durante el mes de Junio (figura 3.6).
 
osos y atraen a muchos usuarios, pero el 
e permiten una gran segmentación y en 
mas de ginecología y sexualidad
, aparece Yahoo, que pese a tener más 
 
sprende lo mismo que antes: una buena presencia en internet 
 
los internautas españoles. Fuente comScore.com
, pero, comScore 
spaña 
 
. El grado de 
.  
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Según un estudio de IAB y Pricewaterhouse, la inversión publicitaria en Internet ha 
supuesto 482 millones de euros en 2007, frente a los 310 millones del año anterior, lo que 
significa un crecimiento del 55.4%, el medio que más crece respecto a otros 
convencionales. Este informe indica que la inversión en Internet representa ya un 6% de 
inversión sobre el  total de medios tradicionales. Este fuerte incremento se debe a la 
creciente apuesta de los principales anunciantes por el modelo de los enlaces patrocinados 
que ofrecen los buscadores, que representan el 49% de la inversión total. Según las 
predicciones de este estudio, en 2008 la inversión online superará los 700 millones de 
euros, y se prevé que en 2009 Internet será el tercer medio en inversión, por detrás de la 
televisión y la prensa escrita.  
 
Aunque los números parecen robustos y reflejan el deseo de los responsables de marketing 
de seguir invirtiendo en búsqueda, a partir de la última encuesta con datos de 2007, no se 
pueden estimar las consecuencias de la tesitura económica actual en cuanto al volumen de 
búsquedas o a  la desaceleración en el crecimiento de la inversión. Sin embargo, es 
indiscutible que el gasto en SEM aumenta a expensas de la publicidad en prensa escrita, 
desarrollo de páginas web y otras áreas del marketing tradicional. Al aumentar la confianza 
de los consumidores en los motores de búsqueda para realizar su búsqueda antes de la 
compra, la inversión se mueve del sector tradicional al mercado online. 
 
Con estos datos se constata la importancia que tiene Internet y sobre todo los motores de 
búsqueda en el marketing on-line. Tener una presencia importante en los buscadores más 
utilizados es crucial para que la empresa tenga presencia on-line en general. En lo que 
sigue se explicará en qué consiste el pago por posicionamiento y la optimización del 
posicionamiento en buscadores. 
 
3. Pago por posicionamiento 
 
El pago por posicionamiento es el área del SEM que absorbe más gasto, y por lo tanto 
donde la elección de buenas herramientas para la medida del impacto de las campañas y 
de los proveedores de estos servicios es más crítica. 
 
3.1. Programas de pago por posicionamiento (ejemplo Google AdWords) 
 
Varios buscadores disponen de redes de pago por posicionamiento, entre las más 
populares se encuentran Google AdWords, Yahoo sponsored search y Live search de 
MSN. Según los datos de la última encuesta de SEMPO, Google AdWords es el programa 
de publicidad en buscadores más utilizado por los encuestados con un 97%. En este 
apartado Yahoo sponsored search le sigue con un 70% (en 2006 lo utilizaban el 86%). MSN 
lo utilizan un poco más de la mitad de los encuestados. 
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Figura 3.6. Redes de pago por posicionamiento más populares entre los anunciantes: "¿Cuales de las siguientes redes de 
pago por posicionamiento utiliza para hacer sus campañas?"[Respuesta múltiple si procede] 
 
AdWords es la herramienta de pago por posicionamiento más empleada y en la que más 
confían las empresas, es interesante entender cómo funciona e identificar sus puntos 
fuertes y débiles.  Los resultados que Google presenta como respuesta a una consulta 
pertenecen a dos grupos distintos de datos. Los resultados que aparecen en la izquierda, 
ocupando la mayor parte de la pantalla, se obtienen a partir de la consulta a la base de 
datos "normal" de Google. Son los resultados orgánicos o resultados editoriales. Los 
resultados que se muestran en una columna más estrecha, justo en el borde derecho de la 
pantalla, son consecuencia de la búsqueda de correspondencias con una base de datos de 
anunciantes que han "comprado" las palabras clave, para que aparezca su enlace, si un 
usuario realiza una consulta donde se incluyan estas palabras o frases. Este segundo tipo 
de resultados, los que se obtienen de ese programa de anuncios, son los Google Adwords. 
 
El sistema Adwords permite a cada empresa elegir frases y palabras así como redactar un 
breve anuncio que aparecerá, o no, según la correspondencia de la consulta con las 
palabras o expresiones que se hayan elegido y la segmentación geográfica que se quiera 
aplicar (por ejemplo sólo usuarios de España). La característica principal del sistema es que 
el anunciante no paga porque se muestre el anuncio (al contrario de la mayoría de portales 
donde las tarifas se establecen por el número de veces que se muestra el anuncio a la 
audiencia) sino que paga por el rendimiento del anuncio, sólo cuando un usuario hace clic 
en el enlace correspondiente al anunciante. 
 
Las ventajas principales de Adwords para el anunciante podrían resumirse: 
 
- Tráfico bien segmentado, que se corresponde con la audiencia que se está 
buscando de manera activa.  
- Resultados en menos de 1 hora. Este es el tiempo que como máximo necesita 
Google para activar una campaña una vez se rellena la información necesaria.  
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- Control de costes y de la inversión sencillo (el programa se para automáticamente 
al llegar al presupuesto máximo para cada campaña, según se hayan definido las 
preferencias del anunciante).  
- El sistema garantiza que siempre se paga el mínimo precio que permita el mercado 
de oferta/demanda para esa palabra clave. 
- Cálculos automáticos de coste por clic y estadísticas por palabras y anuncios. 
 
A partir de la lista anterior de ventajas, no sería difícil pensar que Adwords es un buen 
sistema de promoción y de segmentación de tráfico. Pero Adwords tiene también sus 
puntos débiles. A continuación los principales. 
 
El sistema para el cálculo de coste por clic (CPC) funciona como un sistema de subasta. 
Cada anunciante decide lo que quiere pagar por cada clic, y eso suele tener como 
consecuencia el número de posición en la columna. A más CPC, mejor posición (más arriba 
en la lista). Como los anunciantes luchan por competir por esas primeras posiciones, el 
CPC de los anuncios va subiendo mes a mes. Cuántos más anunciantes quieran aparecer 
en la primera posición, más alto será el CPC. Esto significa que en primera posición 
aparece el que ha pagado un CPC más alto, no el que se ajusta mejor a la necesidad del 
usuario. Hay mercados competitivos donde el CPC puede situarse en 5€ por clic. 
 
Google pone a disponibilidad del anunciante herramientas de ayuda, pero aún así, la 
gestión y el mantenimiento de decenas de expresiones resultan complejos. Además, si una 
expresión está muy segmentada, pero es poco competitiva (barata), o el anuncio dispone 
de un ratio de clics muy bajo (inferior al 0,5%), Google suprimirá el anuncio porque no le 
resulta rentable.  
 
Los anuncios acaban por parecerse entre ellos porque sólo se admiten 25 caracteres para 
el título, dos líneas más de 35 caracteres cada una y no se pueden insertar imágenes. En 
los resultados de la izquierda, el texto asociado suele permitir al usuario orientarse respecto 
de lo que encontrará después de cada clic, sin embargo, en los anuncios es difícil distinguir 
a causa del número limitado de caracteres que se pueden mostrar. Muchos usuarios saben 
que los resultados de la derecha son en realidad anuncios, y sólo por ello, les conceden 
menos credibilidad. 
 
El sistema no protege del uso fraudulento que podría hacer un competidor, haciendo 
muchos clics e incrementando artificialmente el gasto.  
 
A modo de síntesis, dado que los anuncios CPC son de peor calidad que los resultados 
orgánicos, es conveniente invertir en pago por posicionamiento para reforzar la estrategia 
SEO con campañas puntuales de Adwords. De esta manera no se paga por todo el tráfico 
que se recibe ni depende todo el negocio de esas visitas pagadas. Diversificando acciones, 
disminuye el riesgo de dependencia y es posible reaccionar ante cambios en el modelo de 
negocio de Google (por otro lado, muy frecuentes). Los resultados de las campañas de 
PPC pueden servir de prueba o test, en la selección de palabras clave, discriminando las 
más rentables, las utilizadas con más frecuencia por los usuarios, las poco probables etc. e 
incorporar estas valoraciones en la planificación de las campañas de optimización en los 
resultados normales. 
 
 
48 
 
3.2. Objetivos mensurables 
 
Los objetivos de las empresas que utilizan estrategias de pago por posicionamiento son 
varios: promover el contenido educacional, la simple venta de productos, generar tráfico a 
la web, o el “branding”, dar a conocer la marca en Internet. Entre los anunciantes, el 
objetivo principal es incrementar el renombre de los productos o servicios de la marca, que 
los usuarios conozcan la marca y sean conscientes de su existencia cuando busquen un 
determinado producto o servicio. Este objetivo se considera más importante cuanto más 
grande es la firma.  
 
Es crucial, tanto para estrategias basadas en pago por posicionamiento, como para SEO, 
medir el retorno de inversión de la forma más exacta posible. Para seguir las estadísticas 
web y medir el impacto de una campaña se utilizan herramientas de optimización de 
negocio, como Google Analytics, Omniture o Web Trends. En el anexo se puede consultar 
un manual de Google Analytics para extraer las estadísticas más significativas de los sitios 
web de la empresa. 
 
Es interesante conocer cuáles son las medidas que se utilizan para cuantificar estos 
retornos de inversión, ya que algunas estadísticas pueden resultar engañosas o falsas, y es 
preciso saber cómo se obtienen las medidas utilizadas. Más de un 50% de los anunciantes 
que contestaron a la encuesta SEMPO siguen las siguientes medidas del éxito (o fracaso) 
de la campaña. 
 
Incremento de tráfico: el tráfico es el número visitas de los usuarios que han accedido a la 
página. El acceso puede ser directo (introducir la URL en la barra de direcciones o hacer 
clic en un marcador), procedente de otro sitio web, o de una página de resultados de un 
motor de búsqueda. Una campaña SEM es un fracaso si no conlleva un incremento de 
tráfico significativo hacia la web. Esta situación implicaría replantear toda la estrategia 
desde un origen.  
 
Tasa de conversión de objetivos: al definir una campaña SEM se deben definir también 
ciertas páginas objetivo a las que debería llegar el usuario para convertirse en cliente, 
podría tratarse de una página de confirmación de compra, de "Gracias por registrarse", de 
descargas o una presentación en línea. Si a cada objetivo se le asigna un valor, se mide la 
tasa de conversión como la relación entre el número de visitantes, el número de visitantes 
que llegan al objetivo definido y el coste de la campaña. Normalmente esta tasa depende 
del diseño, claridad y estructura del sitio, y suele ser constante para una misma página. Un 
valor bajo de este parámetro informa de algún error durante la navegación (páginas no 
accesibles o incomprensibles), por lo que puede suponer un cambio en el diseño de la web. 
 
Porcentaje de clics: el porcentaje de clics (clicthrough, CTR) es el número de veces que un 
anuncio recibe clics, dividido entre el número de impresiones del mismo. Por ejemplo, si un 
anuncio se muestra 20 veces y recibe 3 clics, el porcentaje de clics es de 3/20 o del 15%. 
Se usa como una medida del grado de captación que tiene el anuncio. Esto permite 
determinar el atractivo de la publicidad y la correcta colocación de la misma respecto, de las 
palabras clave por las que se paga para que aparezca. Porcentajes de clic bajos requieren 
replantear el anuncio: palabras claves por las que aparece, texto mostrado y coste por clic. 
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ROI: el rendimiento de la inversión se calcula como: 
(Ingresos - Coste) /Coste [expresado como porcentaje] 
 
Por ejemplo, si se ha realizado una inversión de 500 € por un anuncio y se han obtenido 
1750 € en ventas, el ROI sería: 
(1750 - 500) / 500 = 2,50 ó 250% 
 
El ROI debe estar bien definido y enfocado según acciones concretas que generen costes e 
ingresos. Determinar correctamente los objetivos de navegación relacionándolos 
estrechamente con el entorno de la acción (enlazando un anuncio con una página de 
registro directamente, por poner un ejemplo sencillo) hace del ROI una medida más fiable. 
Al ser una medida enfocada a acciones muy concretas, no es un parámetro que se utilice 
como un indicador del rendimiento global de una campaña SEM, sino que establece la 
validez de un anuncio particular o de un cambio sencillo en el sitio web. 
 
Se ha comentado que es necesario complementar las campañas de e-marketing 
relacionadas con buscadores para repartir el riesgo: una campaña no se puede sustentar 
únicamente en el pago por posicionamiento ni en el SEO, se deben combinar las dos en el 
caso de que una falle. La optimización del posicionamiento en buscadores por sí sola es 
una técnica de e-marketing muy poderosa si se implementa bien, pero implementarla 
correctamente supone renovaciones constantes en los sitios web, y sobre todo conocer o 
estimar los algoritmos de búsqueda (muy cambiantes) de los buscadores constantemente. 
Esto supone grandes gastos, y no siempre tiene porque salir bien. 
 
4. Search Engine Optimization 
 
4.1. Qué es SEO, ciclo de vida de implementación 
 
Se denomina SEO a la técnica de optimizar la posición del sitio web en el ranking de 
resultados de los motores de búsqueda, tales como Google, Yahoo! y MSN. SEO ayuda a 
estructurar el contenido de la web para que sea fácilmente encontrado e indexado por los 
buscadores. Antes de que Google introdujera su sistema de indexado PageRank, Yahoo! y 
Altavista mostraban sitios web simplemente presentando una petición. El desarrollo de 
Internet como herramienta de marketing les impidió gestionar el enorme flujo de peticiones. 
Con la puesta en marcha a finales de los noventa de PageRank, que clasifica las páginas 
según su importancia y otros factores, Google marcó las nuevas reglas a seguir para 
aparecer en sus páginas de resultados. Las arañas o ‘bots’ de búsqueda de Google 
inspeccionan la web siguiendo los enlaces, indexando y categorizando páginas basándose 
en su contenido y relevancia. Cuando un ‘bot’ encuentra back links a una página, cada back 
link se traduce en un voto positivo de confianza hacia el sito enlazado. Para el buscador 
esto significa popularidad e importancia, que al final ayuda a ordenar la página hacia las 
posiciones “altas” de los resultados de búsqueda. Aunque esto es sólo uno de los factores 
que determinan la posición en el ranking. Para que las arañas entiendan el contenido de la 
web, los desarrolladores deben seguir ciertas normas como utilizar palabras clave, 
etiquetas de título y de contenido en el código de cada página web. 
 
Antes de empezar con la implementación de la SEO propiamente dicha, es necesario 
analizar el contenido del sitio, evaluar los objetivos y las prioridades: evaluar el plan 
general. Como los resultados de las acciones orientadas al SEO no suelen ser inmediatos, 
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la tentación de centrarse sólo en una estrategia de pago por posicionamiento es elevada. El 
orden de aparición en la página de resultados de los buscadores depende de más de un 
factor, así que cuantos más factores se controlen existe una mayor probabilidad de éxito.  
 
4.2. Reingeniería del contenido del sitio 
 
La gran mayoría de sitios emplean DHTML, Flash, frames y otros objetos para realzar la 
experiencia del usuario final. Aunque estos lenguajes son fabulosos para atraer la atención 
del usuario, Google y otros motores de búsqueda no pueden entenderlos y tendrán 
problemas al interpretarlos cuando las arañas escaneen sus páginas. Google introdujo el 
concepto de mapa del sitio hace tiempo para permitir a sus arañas descubrir el sitio y su 
estructura. El mapa del sitio es muy importante si el contenido es dinámico, nuevo o tiene 
gran cantidad de páginas archivadas mal enlazadas. En el anexo se puede ver un ejemplo 
de código en XML para generar un mapa del sitio. 
 
Muchas páginas utilizan identificadores de sesión para seguir el recorrido del usuario hasta 
la página. Si este identificador cambia en cada visita, la mayoría de buscadores ignorarán la 
página, con lo que no aparecerá indexada. Se puede evitar esto de la siguiente manera: 
 
- Almacenar la información de la sesión en el ordenador del usuario como cookie.  
- Si la petición viene de un robot de búsqueda se puede configurar el servidor para 
servir páginas sin utilizar identificadores de sesión. 
 
Crear una lista corta con las palabras clave que definan el sitio correctamente es muy 
importante. Yahoo ofrece en searmerketing.yahoo.com o en WordTraker.com ideas para 
elegir las palabras clave e informa sobre la efectividad de las mismas. En WordTraker por 
ejemplo se puede introducir una palabra para ver con qué frecuencia ha sido buscada. 
También indica la frecuencia por términos y el número de páginas que aparecen por 
término. 
 
Se debe definir una estrategia sobre las palabras clave en base a los datos que nos ofrecen 
estas herramientas teniendo en cuenta el segmento (target) al que se dirige el producto o el 
servicio. Las palabras clave se suelen introducir en la etiqueta de “Meta Keywords”, pero 
con eso no es suficiente, se debe utilizar cada palabra clave abundantemente en todo el 
contenido del sitio. Los buscadores valoran los sitios con contenidos nuevos y descriptivos 
llenos de palabras clave. Esto quiere decir que una buena estrategia de SEO requiere 
actualizaciones constantes con contenido nuevo. 
  
4.3. Medidas 
 
Los resultados de las estrategias basadas en SEO no son inmediatos, incrementos de 
tráfico significativos pueden tardar en medirse hasta tres meses. Se suelen utilizar las 
mismas herramientas y medidas que para estrategias de pago por posicionamiento, como 
Google Analytics, Omniture o Webtrends (ya más en desuso). 
 
En Google Analytics, existe una sección con el título “fuentes de datos” que da información 
sobre la forma en la que los usuarios encuentran el sitio, que puede ser mediante: 
 
51 
 
Búsqueda de palabras clave: refleja las visitas que proceden de una página de resultados 
de un motor de búsqueda. Profundizando en este informe se puede encontrar las palabras 
clave que se usaron para encontrar el sitio. Este indicador calibra los resultados de la 
estrategia SEO. Es conveniente que los usuarios entren al sitio a través de las palabras 
clave que ya se habían pensado antes e incluido en el desarrollo de la reingeniería del sitio.  
 
Es importante hacer un buen seguimiento de esta medida. Se pueden encontrar palabras 
comunes, a través de las cuales entran muchos usuarios, que no estén dentro de las 
palabras clave trabajadas en la ingeniería del sitio. En este caso, es muy útil incluir estas 
palabras en la estrategia SEO para obtener aún más presencia en los buscadores. También 
se puede dar el caso contrario: las palabras clave “trabajadas” (aquéllas por las que se 
debería encontrar el sitio en los buscadores) son el origen de pocas visitas. Esta situación 
requiere cambiar el enfoque de la reingeniería del sitio o replantear las palabras clave del 
sitio. 
 
Sitios web de referencia: muestra las visitas procedentes de otro sitio web. Los back links 
provienen de estos sitios web de referencia. Este tipo de medida es muy importante. Una 
página enlazada por un número considerable de sitios de referencia se considera de 
confianza. Los buscadores miden este parámetro para situar la página en el ranking de 
resultados. Un número bajo de sitios de referencia es malo y se debe aumentar haciendo 
acuerdos con otras páginas. PageRank es el valor que le da Google a las páginas basado 
en el número de enlaces que apuntan al sitio valorado. Existen diferentes métodos para 
conseguir que otros sitios enlacen con el nuestro: 
 
- Registro en los buscadores más grandes (Google, yahoo!, MSN, Ask) 
- Enviar notas de prensa sobre el producto o idea, esto genera enlaces gratuitos 
- Contratar un experto para que escriba algo positivo sobre el producto y publicarlo 
en una newsletter, revista o periódico local.  
- Aparecer como cliente o sponsor de algún gran portal. 
- Pedir a los empleados que mencionen los productos y la marca. 
- Hacer peticiones recíprocas de enlace.  
- Mencionar el sitio en los blogs más famosos del sector, en Yahoo Answers y 
Google Groups.  
- Responder en los blogs.  
- Sindicar el contenido mediante RSS externos.  
- Utilizar sitios de publicidad como URLwire.com  
- Considerar campañas de AdWords. 
 
Tráfico directo: indica las visitas de los usuarios que han hecho clic en un marcador 
(enlaces favoritos guardados en el navegador de internet) para acceder al sitio web, o que 
han introducido la dirección URL directamente en la barra de direcciones del navegador. 
Esta medida no es excesivamente crítica, muestra los hábitos de acceso de los usuarios y 
da una idea del número de usuarios habituales. Se entiende por usuarios habituales 
aquellos que conocen la URL y por eso la escriben directamente en la barra de direcciones, 
o aquellos que guardan el enlace porque suelen acceder a menudo. El volumen de este tipo 
de usuarios no es muy elevado, como se ha visto anteriormente, la gran mayoría de las 
visitas se originan a partir de una consulta en un buscador. Aun así, un porcentaje alto de 
tráfico directo es muy bueno para el sitio y constituye un indicador de la confianza que 
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tienen los usuarios en el sitio web. Recíprocamente, un porcentaje bajo de tráfico directo se 
corresponde con un porcentaje alto de visitantes nuevos.  
 
Usuarios únicos: representan el número de usuarios no duplicados (contabilizados una sola 
vez) que han accedido al sitio web durante el transcurso del período de tiempo 
especificado. Se determinan mediante las cookies. Esta medida es la utilizada comúnmente 
para contabilizar la audiencia del sitio web. Cada usuario único se corresponde con un 
cliente. Un gran número de usuarios únicos en el sitio web implica un número igual de 
clientes y por lo tanto más potencial de ingresos. Las estrategias de posicionamiento en 
internet pretenden que este indicador suba mes a mes para mantener el crecimiento del 
negocio y justificar los gastos de las campañas y de los programas SEO. Un estancamiento 
o un descenso de este valor implican la revisión de la estrategia general del SEM para el 
sitio. 
 
Páginas vistas: una página vista es cada una de las veces que un navegador carga una 
página. Google Analytics registra una página cada vez que se ejecuta el código de 
seguimiento (este código se añade al código de la web cuando uno se suscribe a los 
servicios de Google Analytics). Esta medida se puede contemplar de manera absoluta: 
páginas vistas totales en un mes; o como páginas vistas por usuario único. La segunda 
tiene algo más de significado porque calibra la profundidad de la visita. Para informar, 
convencer y vender on-line cada visitante debería visualizar varias páginas dentro del 
mismo sitio web. A más páginas vistas por usuario único se generan más posibilidades de 
venta (en la misma visita o en alguna posterior). De esta manera, una tasa baja de páginas 
vistas es mala y requiere la revisión del diseño y del contenido del sitio. 
 
Porcentaje de rebote: el porcentaje de rebote es el porcentaje de visitas a una sola página o 
visitas en las que el usuario ha abandonado el sitio desde la página de acceso. Este 
indicador permite evaluar la calidad de las visitas y, en caso de presentar un valor elevado, 
significa que las páginas de acceso no son relevantes para los usuarios que visitan el sitio 
(esta situación debería solucionarse rediseñando estas páginas). Cuanto más atractivas 
resulten las páginas de destino, más usuarios permanecerán en el sitio y se convertirán en 
clientes. Se reduce este valor adaptando las páginas de destino a cada una de las palabras 
clave y los anuncios. Estas páginas deberían proporcionar la información y los servicios 
mencionados en el texto del anuncio. 
 
Tiempo medio en la página: el tiempo medio durante el cual los usuarios visualizan la 
página o conjunto de páginas. Como en el caso de las páginas vistas, este parámetro 
determina si el contenido y el diseño del sitio son atractivos. Evidentemente, una visita de 
larga duración indica el interés del usuario y suele conllevar una compra o una visita 
posterior. Visitas cortas pueden reflejar dos problemas: que el usuario ha accedido y no ha 
encontrado lo que buscaba o que el sitio tiene problemas de diseño y/o de contenido. En el 
primer caso se debería revisar la estrategia de palabras clave (tanto de pago como SEO), y 
en el segundo revisar contenidos y diseño. Ya se ha visto que la elección de las palabras 
clave para aparecer en los buscadores es crítica y se puede calibrar mediante varios 
parámetros. 
 
Además, se pueden fijar objetivos de conversión para determinar cuántos usuarios 
efectuaron una acción (previamente definida y personalizable según la web) que se 
considere efectiva (venta, registro, petición). Es una medida clave para definir el retorno de 
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inversión. Seguir la pista de estas medidas ayuda a evaluar los esfuerzos realizados en 
cualquier tipo de campaña de marketing, ya sea basada en PPC, banners o SEO. El 
seguimiento también permite conocer el comportamiento de los usuarios al visitar la página 
(tiempo medio de visita, páginas de rebote o de salida), y tomar decisiones acerca del 
diseño del sitio, donde poner anuncios o como mejorar procesos de compra. 
 
4.4. Feedback y actualización constante 
 
A partir de este punto lo cómodo sería sentarse y esperar resultados, pero una vez 
mejorado el sitio y haber implementado estas técnicas SEO se necesita de un seguimiento 
constante del ranking en los motores de búsqueda del sitio y de los de la competencia. 
Como los criterios de los motores de búsqueda para ordenar los resultados se apoyan en 
un gran número de parámetros que sólo el buscador conoce y además va cambiando a 
menudo, es importantísimo comprobar con frecuencia la validez de la estrategia SEO y 
actualizarla según convenga.  
 
Según Bernardo Hernández, director mundial de geomarketing de Google, Google utiliza 
más de 200 parámetros en sus criterios de búsqueda, muchos de los cuales modifica 
semanalmente. Las técnicas de SEO deben ser revisadas a diario porque se aplican en un 
entorno que cambia constantemente: el esfuerzo de los buscadores y el de la competencia 
con sus propias estrategias de posicionamiento impiden la rigidez de SEO, por lo que debe 
estar en constante evolución. 
 
Otro aspecto a tener en cuenta es el resultado de las mediciones sobre la navegación a los 
sitios de la compañía. Realizar un seguimiento frecuente de valores críticos como número 
de visitas, porcentaje de rebote y sobre todo tasas de conversión permite valorar la salud 
de la estrategia de e-marketing y tomar medidas si es necesario. Un número de visitas 
pobre puede llevar a replantear las estrategias de posicionamiento por pago y naturales; un 
porcentaje de rebote elevado suele requerir un rediseño del flujo de navegación, del sitio en 
general, o repensar la localización de los anuncios (target y palabras clave). Se ha visto la 
importancia de una buena estrategia de e-marketing basada en la aparición en buscadores 
ahora se profundizará en cómo se puede utilizar el e-mail como herramienta de e-
marketing. 
 
5. E-mail marketing 
 
5.1. Tendencias 
 
Dentro del e-marketing, una de las herramientas más utilizadas es el e-mail. El e-mail 
marketing es una herramienta eficaz, rápida y económica para realizar campañas 
publicitarias. Evidentemente tiene sus ventajas y desventajas, pero su gran variedad de 
alternativas y alto grado de personalización hacen del e-mail marketing el medio idóneo 
para realizar cualquier tipo de acción de marketing one to one. En pocos años el concepto 
de marketing está cambiando rápidamente, se ha pasado de un marketing masivo, 
fundamentado en una comunicación general y sin prácticamente segmentación 
(únicamente la que te podía dar el perfil del lector, oyente o televidente) a un marketing 
segmentado que progresivamente se ha convertido en un marketing uno a uno. 
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El e-mail marketing se está volviendo cada vez más sofisticado. En un comienzo, la 
principal preocupación era el contenido y la frecuencia de los envíos. Superada esta etapa, 
la tendencia es mejorar la tasa de entregas, profundizar en el análisis y desarrollar el 
marketing multicanal. Conforme avanza la tecnología, nuevas medidas se hacen posibles. 
La tasa de entregas expresa las posibilidades reales de recepción que puede tener una 
campaña de e-mail, teniendo en cuenta las tasas de rebote o la clasificación como spam. 
Este indicador define el éxito de la campaña. 
 
El diseño tiene que ser lo bastante flexible como para permitir la adaptación del formato a 
cualquier tipo de medio. En este punto existe un compromiso entre el peso del correo y los 
contenidos multimedia, ya que el denominado “rich media” se ha introducido en el e-mail 
gracias a la extensión de la banda ancha y al aligeramiento de los formatos, pero aún así, 
contenidos muy pesados como vídeos pueden acabar con la paciencia del usuario, 
 
Para las acciones de e-mail marketing es primordial tener una buena base de datos. La lista 
de distribución debe estar actualizada y en la medida de lo posible segmentada por 
preferencias. Esto dará como resultado mayores porcentajes de apertura y menores 
devoluciones que gestionar. Históricamente, se ha visto que es mejor realizar acciones de 
email marketing sobre una base de datos de clientes que hayan solicitado recibir 
información acerca de la empresa o de sus productos, frente a la utilización de una base de 
datos externa, ya que el índice de aperturas depende en gran medida de quien aparece 
como "Emisor" del mensaje. 
 
La gestión y el aprovechamiento de los datos de los clientes a partir de herramientas de 
CRM permiten hacer envíos a gran escala de e-mails completamente personalizados, más 
adelante se verán detenidamente los efectos de la personalización en las distintas partes 
del mensaje. Además, el conocimiento sobre los clientes hace posible la compilación de 
información y datos a medida del usuario final mediante el RSS (Real Simple Sindication). 
Estas herramientas nuevas pueden ser muy beneficiosas para las campañas de e-mail 
marketing, pero siempre es preciso definir una estrategia basada en objetivos mensurables. 
Gracias a las nuevas herramientas de análisis, es posible controlar los resultados del envío, 
relacionar los resultados con las medidas de navegación del sitio web y así ampliar la 
cantidad y la calidad de la información sobre las campañas. 
 
5.2. Objetivos 
 
Aunque generalmente la finalidad última es vender, el e-mail marketing busca una relación 
a largo plazo con el cliente. Informando de las últimas novedades del sector, de ofertas 
personalizadas, ofreciendo artículos de interés, encuestas o cursos de formación, se 
pretende crear una imagen de marca positiva. Estos son los objetivos que persigue el e-
mail marketing: 
 
- Informar sobre productos y/o servicios. El contenido puede ser tanto 
información sobre novedades como promociones puntuales. 
- Captación de nuevos clientes, a través de listas externas.  
- Retención y fidelización de los clientes a través de newsletters por ejemplo. 
- Venta directa, incluyendo acciones tanto de upselling como crossselling.  
- Generar tráfico a la web.  
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- Obtención de nuevos contactos mediante acciones de reenvío (ver apartado 
sobre el marketing viral) 
- Recepción de feedback por parte de los clientes, a través de encuestas y 
seguimiento de la navegación a lo largo del e-mail (clic through) y webs 
enlazadas. 
 
5.3. Ventajas y desventajas 
 
La gran ventaja del uso del correo electrónico es la habilidad para construir relaciones con 
clientes, actuales o potenciales, empleados, accionistas y otros colectivos de una manera 
rápida y sencilla. Si se construye esta relación con un planteamiento a largo plazo, 
incrementar las ventas es una consecuencia de lo anterior. 
 
Las herramientas de CRM permiten estrategias de marketing one to one y el e-mail 
establece una comunicación directa con los clientes: la efectividad es un punto fuerte del e-
mail marketing. La personalización es una característica implícita en el e-mail marketing, 
trabajando con listas de distribución propias, son los propios usuarios los que han definido 
qué tipo de información desean recibir. 
 
El correo electrónico aprovecha las ventajas de la red como canal de comunicación y 
permite conocer la opinión de los clientes y habilitar estrategias de marketing viral, ya que 
es la herramienta más utilizada de Internet, los usuarios ya están acostumbrados a utilizarla 
(según Forrester Research el 80% del tiempo on-line se opera con el e-mail).  
 
El ahorro de costes y de tiempo de producción es patente comparado con lo que suponían 
campañas de marketing directo por medios tradicionales. Esta herramienta permite reducir 
el plazo de producción, centrándose el tiempo de elaboración a la definición estratégica, al 
diseño creativo y a la realización de pruebas. Esto permite programar campañas con más 
frecuencia. 
 
El uso de Internet como medio de comunicación dinamiza las comunicaciones 
sobremanera, los mensajes llegan a sus destinatarios en segundos y se pueden expandir 
reenviándose, dando lugar al marketing viral. La rapidez también se percibe en los tiempos 
de análisis de los resultados y por lo tanto en los tiempos de respuesta: es posible corregir 
desviaciones y errores más rápido. 
 
La contrapartida del marketing basado en el e-mail es el mal uso que se le ha dado, 
originando el spam y creando desconfianza entre los usuarios. La causa principal del 
problema viene del hecho de que es difícil hacerse con una buena lista de distribución. 
Como es difícil obtener suscriptores, ciertas empresas incurren en el delito y engañan al 
usuario: éste recibe spam y empieza a desconfiar, negándose a escribir su dirección de 
correo cuando podría estar interesado en suscribirse a boletines o newsletters. 
 
5.4. Marco jurídico 
 
La rápida proliferación del spam es fruto del bajo coste que conlleva recolectar direcciones 
de e-mail para realizar envíos masivos. Aunque los ratios de efectividad de estas acciones 
son muy bajos, son rentables al enviar millones de mensajes. Según datos de Commtouch, 
el 96% de los correos enviados en 2007 eran basura. Un informe de Symantec de febrero 
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de 2008 añade que Europa genera un 44% del correo basura del mundo, frente a un 35,1% 
que se origina en América del Norte; mientras que hace menos de un año, en agosto de 
2007 el 30,6% nacía en Europa y el 46% en América del Norte. Una tendencia que se 
explica por el auge del uso de la banda ancha en Europa.  
 
También hay que notar que la identificación del lugar geográfico desde donde se mandan 
dichos correos es una tarea de gran dificultad. Muchos spammers remiten la atención lejos 
de su ubicación geográfica real. En una tentativa de evitar las listas de bloqueo de DNS, 
usan troyanos para retransmitir el correo electrónico, permitiéndoles enviar el bombardeo 
publicitario desde diferentes localizaciones geográficas. Por lo tanto, la región donde se 
origina el mensaje de spam no siempre corresponde con la situación geográfica real del 
spammer.  
 
Para combatir el uso fraudulento en Europa y España, en el proceso de captación de 
direcciones, se debe cumplir con la legislación vigente en materia de Protección de Datos: 
la LOPD y la LSSI. Como consecuencia de éstas surge la regulación del correo spam y la 
aplicación del “permission marketing”. 
 
La LOPD 15/99 establece que cuando se proceda a la captación de datos personales, se 
notifique la existencia del fichero a la Agencia Española de Protección de Datos, indicando 
una serie de detalles como quién es el responsable del fichero, la finalidad del mismo, y el 
tipo de datos recogidos. 
 
En el anexo se da una explicación más detallada de las leyes vigentes a nivel español y 
europeo. Técnicamente se define el spam como el envío de correo comercial no solicitado 
con ciertas características: 
 
- El usuario no espera el mensaje.  
- El asunto del mensaje es engañoso 
- No existe una dirección de correo con la que contactar. 
- No existe ninguna forma para dejar de recibir el mensaje 
 
5.5. Origen del marketing de permiso 
 
5.5.1. Vulneración de la ley, fuentes de los spammers 
 
Del spam se derivan otras vías ilegales de contactar con el usuario y aprovecharse de él: 
Phising, Scam y Hoax. El propósito principal de estas técnicas es conseguir un gran 
volumen de direcciones de correo a las que enviar publicidad.  
 
El phising se suele utilizar con fines delictivos duplicando páginas web de bancos o 
enviando correos spam para que el usuario acceda a esta página y actualice sus datos 
bancarios. Al spam que no contiene información comercial se le llama scam, y defrauda por 
medios telemáticos, bien vía teléfono móvil o por correo electrónico. Los mensajes 
engañosos, a menudo enviados en cadena que tienen como fin captar direcciones de 
correo o saturar los servidores de correo son mensajes de Hoax.  
 
Las principales fuentes de direcciones de correo para los spammers son los foros en los 
que es necesario registrarse escribiendo la dirección de correo para poder leer réplicas y 
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participar; a través de grupos de noticias de otras empresas o servicios se aprovisionan de 
una gran lista de usuarios. Además existen ‘bots’ que rastrean Internet en busca de 
cualquier dirección publicada. 
 
5.5.2. Permission Marketing 
 
Hoy por hoy, la efectividad del marketing online reside en mejorar las formas de envío para 
que los e-mails sean bienvenidos y se asegure su entrega. El e-mail marketing opta por el 
permission marketing que consiste en obtener el permiso expreso del cliente o futuro cliente 
para iniciar una relación con él. Además, también se mejoran los ratios de apertura. En el 
proceso de captación de listas de e-mail destinadas al lanzamiento posterior de 
comunicaciones comerciales, según establece la Ley 34/2002, el usuario debe autorizar 
expresamente la recepción de los mensajes electrónicos. Con el fin de ajustarse a la ley y 
ganarse la confianza del cliente existen una serie de criterios establecidos por el marketing 
de permiso: 
 
- Obtener una lista de distribución de calidad (siguiente apartado).  
- Asunto y remitente claros.  
- Incluir una forma de darse de baja.  
- Probar la efectividad del envío mediante software anti-spam.  
- Después de la acción limpiar las direcciones erróneas, repetidas, y las bajas que 
surgen.  
- Pedir al cliente en el momento del registro pidiéndole que incluya la dirección del 
remitente en su lista de direcciones.  
- Detallar los aspectos de la LOPD involucrados. Puede ser necesario el apoyo de 
una consultora legal para poner al día este tema.  
- Hacer un uso correcto de la base de datos, transferirla a terceros sin el permiso 
de los suscriptores es ilegal. 
 
5.6. Listas de distribución 
 
Una lista de distribución es una lista en la que aparece un seguido de direcciones de correo 
electrónico a las que se realizan envíos de e-mails, en el marco de campañas de e-
marketing. Al fin y al cabo tiene la forma de una base de datos en la que la información 
relativa a un contacto sirve para personalizar el envío. La obtención de estas listas debe ser 
lícita: debe seguir las normas del marketing de permiso. Obtener direcciones de correo 
electrónico de manera ilícita pone en riesgo a la empresa a nivel legal y además perjudica 
la imagen de marca como se ha discutido anteriormente. 
 
En el primer caso práctico, se desarrollará todo el proceso de gestión de listas de 
distribución de Organon Española, por lo tanto, aquí se dará un enfoque introductorio. Es 
interesante observar que la obtención de direcciones de e-mail útiles para las campañas de 
e-marketing es difícil: la mayoría de listas de distribución se suelen rellenar a partir de la 
inscripción de los usuarios on-line en formularios de registro. Este método tiene el siguiente 
problema: si una lista de distribución se elabora para realizar campañas de e-marketing que 
dan a conocer la marca y el sitio web de la empresa, ¿cómo es posible que aporte nuevos 
visitantes si la lista se rellena a través de un formulario en la misma página web? 
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Existen varias posibilidades para generar visitas al sitio web que se han ido viendo, 
relacionadas con las campañas de SEM, pero también es bastante habitual comprar a 
terceros listas de distribución y hacer los envíos a partir de estas listas externas. Sin 
embargo, con estos envíos las tasas de retorno son muy escasas: para que lo abra un 
número considerable de personas se debe realizar un envío masivo; esto requiere un lista 
de distribución muy grande y por lo tanto cara. Otra opción es pedir la dirección de correo 
off-line, a través de formularios en papel a aquellas personas que estén interesadas en 
recibir información de la compañía y firmen confirmándolo. Organon Española utiliza este 
método para captar suscritos a las newsletters y generar tráfico periódico a la web. 
 
Existen cuatro tipos de listas de correo dependiendo del procedimiento a través del cual se 
han creado: 
 
El procedimiento más problemático y que aprovechan los spammers es el opt-out. Este 
método incluye direcciones de correo en la lista y realiza los envíos sin permiso alguno del 
receptor. Eso sí, el envío contiene instrucciones de cómo darse de baja. Lamentablemente 
estas listas van de spammer en spammer y el darse de baja de una, sólo se cancela ése 
tipo de envío, pasando la mayoría de las veces a formar parte de otro tipo de envío.  
También se denomina opt-out a la acción de darse de baja de una lista. 
 
El Opt-in se da cuando un usuario da permiso expreso a una empresa para que utilice su 
dirección de correo electrónico con el fin de recibir la información solicitada, aunque no 
confirme la suscripción desde su propia cuenta de e-mail. Esta modalidad de registro se 
suele llevar a cabo a través de un formulario web, y no es del todo seguro, ya que otra 
persona podría inscribir a un tercero sin su consentimiento. Al no enviarse un e-mail de 
confirmación, el registro no se verifica y el suscriptor “engañado” no sabría que lo está 
hasta que recibe el primer envío. Es en este primer envío cuando se podría dar de baja. 
 
Mejorando la opción anterior, se utiliza el opt-in notificado, en esta modalidad el usuario se 
suscribe e inmediatamente después recibe un mensaje, dándole la opción para darse de 
baja del servicio al que se acaba de suscribir. Si el usuario abre el mensaje con la opción 
de darse baja, pero no la ejerce, y permanece dado de alta, es un opt-in notificado. 
Siguiendo con el ejemplo anterior, si una persona inscribe a un tercero, éste recibiría una 
notificación a su dirección de correo de la nueva suscripción. Al recibirla y entender que no 
se ha suscrito puede darse de baja inmediatamente. 
 
El doble opt-in es un sistema de registro por el que el usuario acepta y confirma su 
consentimiento de forma expresa e inequívoca, aunque siempre revocable, de recibir 
comunicaciones a través de su dirección de correo electrónico. Esta es la modalidad más 
segura, ya que después del registro mediante el formulario web, el suscrito recibe un e-mail 
de confirmación de alta que debe contestar para que el alta de registro sea definitiva. Es 
después de esta conformación de alta cuando la dirección de correo del usuario en cuestión 
es añadida a la lista de distribución y se empiezan a realizar los envíos. Por lo general, 
cualquier empresa que quiera confeccionar su propia lista de distribución debería utilizar 
este método por ser el más honrado, seguro y el más acorde con el marketing de permiso. 
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5.7. Campañas de marketing por e-mail 
 
Para maximizar la eficacia de este soporte y mejorar el resultado de las campañas se debe 
tener en cuenta lo explicado anteriormente. A partir de aquí se verán las características de 
una campaña de email marketing: cómo se diseña, cómo aplicar estrategias de 
segmentación y de personalización en el mismo correo y aspectos de usabilidad y 
funcionalidad. 
 
5.7.1. Diseño y gestión 
 
Antes de lanzar una campaña de e-mail marketing, es necesario planificar detenidamente 
cada una de las fases de la campaña: el contenido y la gestión. El objetivo de la campaña 
deberá ser preciso, alcanzable y mensurable, de manera que, una vez terminada la 
campaña, se pueda ver fácilmente si se ha alcanzado el objetivo. Los objetivos de una 
campaña pueden ser distintos: ganar notoriedad, venta directa, acompañamiento de una 
campaña global (prensa, TV, radio, correo, fax...), captación de suscriptores, fidelización de 
clientes, invitación a un evento... Antes de la campaña es recomendable realizar algunas 
pruebas modificando el asunto del correo electrónico, la creatividad y analizar sus 
resultados obtenidos con cada composición. Es así mismo importante comprobar que los 
vínculos incluidos en el mensaje funcionan perfectamente y que conectan con la página 
correcta. La página web podría experimentar un buen número de visitas durante la 
campaña, por lo que es conveniente asegurarse de que el servidor que la aloja puede 
soportar todas las visitas esperadas. 
 
5.7.2. Selección de la lista 
 
La calidad de la lista de distribución es un factor clave para el éxito de una campaña de e-
mail marketing. La calidad de una lista viene determinada por una buena elección del 
sistema de adquisición de direcciones que cumpla la ley y siga los patrones del marketing 
de permiso, pero también por un mantenimiento minucioso de las bajas, altas y direcciones 
erróneas. Además, como el tamaño de una lista puede crecer hasta un 40% cada año, la 
escalabilidad del sistema es un factor clave. Las empresas con mayor éxito en listas 
promueven una actitud reflexiva y llevan a cabo estrategias de adquisición de datos a largo 
plazo. 
 
Para disponer de una base de datos existen tres alternativas: crearla y explotarla 
internamente, que un tercero gestione una lista propia o comprar una lista externa. La 
creación de una lista normalmente se consigue a través de una campaña publicitaria con la 
finalidad de generar una base de datos o lista de direcciones de e-mails. Para ello el primer 
paso es notificar la existencia del fichero a la Agencia Española de Protección de Datos 
detallando las áreas que la AEPD exige, como quién es el propietario del fichero o el 
responsable de un fichero, con qué finalidad se crea, etc. Es muy importante definir si los 
datos que se van a recopilar y tratar van a ser luego cedidos a terceros. Se debe tener en 
cuenta los criterios de actualización de la base de datos, ya que para un correcto uso de la 
misma, debe existir un continuo procedimiento de depuración. Además, es necesario 
concretar, antes de iniciar la campaña, dónde se van a alojar los datos para su tratamiento 
posterior. 
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Muchas empresas confían la gestión de su lista a terceros por una cuestión de costes. Para 
ello se debe exigir mediante contrato que el tercero no utilice los datos con otros fines 
distintos de los fijados en el contrato, y obligar al encargado del tratamiento a que elimine 
todos los datos al finalizar el contrato. Además, la LOPD indica que el suscriptor debe tener 
la opción de darse de baja de la lista o poder modificar sus datos, por lo que la base de 
datos tiene que seguir un proceso minucioso de depuración y actualización. 
 
Comprar una lista externa supone revisar con el proveedor cómo se han recogido las 
direcciones, qué tipo de política de privacidad se le ha dado a los suscriptores y si el 
contenido del e-mail que se quiere enviar es conforme con la información que desean 
recibir. Además, como en los casos anteriores, el mantenimiento de la lista y la opción de 
de darse de baja son factores a incluir necesariamente. En el primer caso práctico se verá 
un ejemplo de gestión de listas de distribución de varias newsletters con Microsoft Excel. 
 
5.7.3. Segmentación y personalización 
 
Una de las grandes ventajas del e-mail marketing es su gran capacidad de segmentación. 
Con un software adecuado de e-mail y una base de datos completa se puede personalizar 
el contenido dentro del cuerpo del mensaje. Las herramientas de CRM proveen de 
información sobre los gustos o comportamiento de compra de los destinatarios, por lo que 
se adapta automáticamente el mensaje al perfil específico de cada target group. Esto 
facilita la segmentación y la personalización, incrementa considerablemente la calidad del 
servicio de email y mejora los ratios de la campaña. 
 
Según el target, se personalizan las partes del correo. La personalización es especialmente 
eficaz en campañas de retención y fidelización de clientes. 
 
 
Figura 3.7. Ratios de apertura y de clic según nivel de personalización en el mundo durante 2007, fuente: MailerMailer 
 
Los datos del año pasado que ofrece eMarketer.com son bastante significativos. Aunque la 
tasa de apertura bajó en picado durante la segunda mitad de 2007 (datos de MailerMailer 
compañía que gestiona listas de e-mail), la aplicación de ciertas técnicas tuvo mejor 
respuesta que otras. 
 
La personalización, en el asunto del mensaje únicamente, se ha vuelto una penalización 
para las campañas de e-mail marketing. Según MailerMailer estos mensajes tuvieron 
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menores tasas de apertura y de clic que los mensajes sin personalización alguna. 
Fenómeno que probablemente se deba a la generalización entre los spammers del uso de 
este tipo de personalización en los e-mails. 
 
 
Figura 3.8. Ratios de clic según número de enlaces en el mundo durante 2007, fuente MailerMailer 
 
Además, añade que a mayor número de enlaces mayor tasa de clic, e-mails con 20 enlaces 
o más obtienen aproximadamente el doble de clics que aquellos e-mails con menos 
enlaces. Otra conclusión significativa indica que, en general, los e-mailings enviados a 
menos de 500 destinatarios suelen obtener mayores tasas de apertura y clics que la media, 
personalizando el mensaje se puede aumentar su eficacia. La presencia del logo de 
empresa, la imagen de producto, la imagen del incentivo son esenciales para garantizar 
impactos de calidad. En el contenido, se deben responder una serie de preguntas que se 
hace el receptor, “¿qué me ofreces?”, “¿por qué lo tengo que hacer?”, “¿cómo lo hago?”, 
“¿tengo más opciones?”. Para resolver todas las dudas, es necesario estructurar y distribuir 
la información de una manera clara.  
 
La zona superior del e-mail puede ser un buen lugar para situar aquello con lo que se 
pretende atraer la atención. Utilizando imágenes de personas, de edificios, cifras, o 
añadiendo testimonios reales se consigue incrementar la confianza del destinatario. 
También es conveniente incluir elementos de acción, “haga su reserva”, “actualice sus 
datos”, y de recomendación, “recomiéndame a un amigo”. Con el primero se logra una 
interactividad del receptor y visitas a la web. Con el segundo, se aumenta la viralidad y 
existirá la oportunidad de captar nuevos visitantes. En el siguiente apartado se verá que es 
la viralidad en el marketing digital, qué ventajas puede aportar a la empresa y en qué casos 
puede ser contraproducente. 
 
5.7.4. Marketing viral 
 
Muchas campañas de marketing digital pretenden beneficiarse de las características de la 
red como herramienta social. A través del correo electrónico, las redes sociales tan de 
moda (facebook o hi5 por ejemplo) o aplicaciones más modernas, el usuario puede 
compartir su experiencia en la red reenviando contenidos a sus amigos y conocidos. Una 
campaña de marketing viral quiere aprovechar estas características de la red para que la 
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marca, su mensaje y el producto se expandan. El marketing viral sería como el “boca a 
boca” (o boca a oreja, como se prefiera) en el mundo digital. 
 
Hoy en día, las empresas desarrollan directamente campañas con elementos virales, con 
este fin ya incluyen opciones de reenvío, visibles y accesibles cerca del mensaje. En 
ocasiones se pretende aumentar el efecto viral ofreciendo premios a través de sorteos del 
tipo “a cuantos más amigos se lo envíes más opciones tienes de ganar este coche”. Sin 
embargo esta no es la manera por la que un mensaje de marketing suele saltar a la fama y 
ser enviado masivamente. Para que esto suceda el mensaje debe ser atractivo, chocante o 
misterioso.  
 
Este método de marketing se dio a conocer mundialmente a mediados de los noventa con 
la película “The Blair Witch Project”. Pretendiendo anunciar un documental real, este film de 
terror generó muchas discusiones en la red sobre si era cierto o no al presentarse un 
pequeño anticipo. Material complementario creado por los mismos productores iba dando 
pistas y generando más discusión entre los interesados. El sitio web, foros y páginas de 
fans crearon rumorología a nivel mundial y muchísima gente conocía el título por haberlo 
oído o leído en algún sitio. Gracias a la ingeniosa campaña que se hizo con la película, 
según imdb.com, con un presupuesto de 22 mil dólares recaudó 240 millones de dólares. 
 
De esta manera, una campaña de e-marketing puede aprovechar los vínculos de las redes 
sociales preexistentes en Internet, expandir su mensaje como se expande un virus y llegar 
a un máximo de personas con un mínimo de presupuesto. Es difícil conseguir este efecto 
de viralidad, campañas de este tipo suelen incentivar el reenvío mediante premios o 
aprovechando las navidades o épocas del año propicias (enviando felicitaciones 
personalizables y reenviables por ejemplo). Como es difícil conseguir esto, es arriesgado 
centrarse en lograr exclusivamente la viralidad, por lo que en el caso del e-mail marketing 
hay que fijarse en otros aspectos que mejorarán la tasa de apertura de los e-mails y que se 
verán en seguida. 
 
5.7.5. El e-mail 
 
5.7.5.1. Composición 
 
Para lograr una campaña exitosa, no hay que perder de vista cada una de las partes que 
conforman el mensaje electrónico: 
 
En el encabezamiento del mensaje se detallan el emisor (de), el destinatario (Para), el 
asunto y la fecha. 
 
 
Figura 3.9. Cabecera de un mensaje de newsletter, fuente: Organon 
 
El remitente y el asunto del mensaje son el primer contacto con el e-mail que recibe el 
destinatario. El remitente y el asunto pueden ser vistos por el destinatario antes de abrir el 
mensaje. Por ello son los dos campos que más influyen en el ratio de apertura. Puede 
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utilizarse el campo from (remitente) como una herramienta para comunicar la marca, 
además de que es mucho más eficaz que poner sólo la dirección de e-mail. 
 
El asunto es esencial para que los destinatarios abran el e-mail, y por tanto tiene que ser el 
gancho del mensaje. Es como el titular de una noticia y debe tranquilizar al destinatario en 
el hecho que el mensaje no es spam y no contiene virus. Se recomienda que el asunto no 
sea demasiado largo ni demasiado corto, estando compuesto por un máximo de 30 ó 40 
caracteres: los e-mails con línea de asunto de 35 caracteres o menos obtienen una tasa de 
apertura mayor que los mensajes con líneas de asunto más largas. Además, incluir en el 
asunto palabras como “felicidades”, “oferta”, “regalo”, “urgente” o preguntas que generen 
incertidumbre, no suelen generar confianza. 
 
El cuerpo es la parte central del mensaje donde se coloca la creatividad de la campaña o el 
contenido informativo. Generalmente está programado en texto o en HTML, aunque 
también se puede enviar en flash o bajo formatos más audiovisuales. 
 
 
Figura 3.10. Cuerpo de un mensaje de newsletter, fuente: Organon 
 
En la figura 3.10 podemos ver un ejemplo de personalización en el cuerpo del mensaje: 
saludo inicial, acceso al perfil personal y foto del representante de ventas que conoce el 
suscriptor (un psiquiatra) encuadrados en verde, y la imagen de marca que supuestamente 
debe generar confianza en el receptor. El pie contiene enlaces para que el suscriptor se 
pueda dar de baja o cambie su perfil, enlaces a la política de privacidad y a la web 
corporativa. 
 
 
Figura 3.11. Pie de un mensaje de newsletter, fuente: Organon 
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5.7.5.2.  Formato, compromiso usabilidad – funcionalidad 
 
El formato es uno de los grandes puntos a tener en cuenta en el diseño de un e-mail y por 
tanto hay que prestarle especial atención. Utilizar formatos de gran tamaño (multimedia, 
swf) incrementa los resultados de clic frente a los mensajes estáticos. A la hora de crear el 
cuerpo del mensaje, tenemos dos posibilidades de formato: HTML y texto. El texto es el 
formato originario del e-mail, es compatible con todas las herramientas de software de 
envío y recepción de mensajes, sin embargo no permite contenidos atractivos como las 
imágenes, animaciones o vídeos. Así, utilizar texto como formato del e-mail limita mucho la 
creatividad, pero por otro lado, asegura la lectura a todos los destinatarios. Los correos en 
formato de texto han vuelto a padecer un auge debido al uso masivo de Blackberrys, 
agendas electrónicas y demás dispositivos móviles. 
 
El formato HTML es más propenso al diseño creativo, sin embargo no todos los usuarios 
pueden recibir este tipo de e-mail. Por lo que puede resultar útil incluir en el mensaje 
vínculos para descargar los programas necesarios. 
 
En la construcción de un mensaje de correo se debe tener muy en cuenta los formatos, 
lenguajes y tamaños que aceptan los proveedores. Algunos clientes de correo no aceptan 
tablas añadidas, imágenes de fondo, o tamaños elevados (aunque el límite parece crecer 
continuamente), otros no descodifican e-mails codificados con frontpage, que utilizan hojas 
de estilo (CSS) o scripts que provocan problemas de seguridad. 
 
El gran reto es pues crear un documento atractivo en cuanto a contenido y vistosidad, pero 
que al mismo tiempo sea legible y cumpla con los objetivos para los que se diseña. Así, 
extralimitarse con contenidos multimedia puede ser contraproducente, pero los datos 
avalan que el rich media aumenta las tasas de clic. Una opción es ofrecer una pequeña 
muestra multimedia en el correo y enlazar con versiones completas en el sitio. 
 
5.8. El momento del envío 
 
La elección del momento (fecha y hora) en el que se debe realizar un e-mailing afecta a los 
resultados de apertura y clics. La hora de envío se elige según dos premisas: evitar las 
horas críticas de envío de e-mailings del resto de campañas y coincidir con las horas de 
conexión de la mayoría del target. Con esto se pretende evitar la saturación del receptor 
con mensajes, pero evidentemente también se pretende que lo lea. 
 
Las estadísticas obtenidas de campañas de e-mailing dicen que, por norma general, los 
mejores momentos para realizar un e-mailing son de lunes a jueves lectivos, a media 
mañana (a las 11h. aprox.) o a media tarde (a las 17h. aprox.). MailerMailer indica que la 
tasa de apertura es mayor los lunes, los martes y durante los fines de semana. Cuando se 
trata de business to business los mensajes deberían ser enviados los lunes por la noche o 
los martes a primera hora de la mañana. Este período de recepción evitará que el mensaje 
se pierda entre el desorden provocado por la cantidad de e-mails que son recibidos los 
lunes por la mañana. 
 
Como hemos visto que la hora (y prácticamente el minuto) de recepción debe cumplir 
premisas estrictas y ser puntual, hay que tener en cuenta que entre envío y recepción se 
requiere un tiempo no menospreciable. Hay que pensar en el tiempo que se quedan los 
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mensajes en la cola de envío y el tiempo de procesado de mensajes del ISP (filtros de 
spam y antivirus). 
 
Hora prevista de entrega = Hora adecuada de recepción + Duración del envío + Cola del 
envío + ISP 
 
5.9. Feedback 
 
Para construir mejores acciones, enriquecer y depurar la base de datos de clientes se 
analizan indicadores de referencia para realizar el seguimiento de la campaña de e-mail. 
Son medidas referidas al envío en sí, a la interacción del usuario con el e-mail y a su 
efectividad en términos de inversión. De estos ratios destacan el clic through o tasa de 
apertura y las entregas efectivas que ya se han visto, pero también se miden los rebotes, 
que se distinguen entre los del tipo soft y hard. 
 
Los errores leves, o temporales son del tipo soft. Ocurren porque el buzón está lleno, el 
usuario cataloga el remitente en su lista negra, o se ha perdido temporalmente la conexión 
con el servidor de destino. Los errores permanentes son del tipo hard, ocurren porque la 
cuenta de destino ha sido cancelada o no existe, o porque el formato no es válido. Es muy 
importante que en el correo exista una opción para que el suscriptor contacte con el 
remitente y comunique sus quejas y sugerencias. El proceso de respuesta debe ser 
dinámico, estructurado, rápido y personalizado. Una respuesta rápida genera confianza 
porque le da sensación de implicación al usuario. Además la opinión de los receptores es 
constructiva y ayuda a incorporar novedades a su gusto y eliminar errores. 
 
 
Aquí termina la segunda parte teórica. Se enlazará con el caso práctico relativo a esta 
última parte de e-marketing. Este caso se puede considerar un ejemplo real para ver cómo 
se trabaja con las listas de distribución en Organon Española.   
66 
 
IV. Caso práctico 1: gestión de listas con Microsoft Excel 
 
Introducción 
 
Después de la visión global del e-marketing de la parte anterior, voy a presentar, con este 
primer caso práctico, mi labor en Organon Española en relación con la gestión de listas de 
distribución de las newsletters que envía cada mes la empresa. Este es un proyecto que se 
origina desde el departamento de e-marketing para documentar todo el proceso de gestión 
de las listas, analizar los aspectos de mejora y ponerlos en práctica si es posible. Desde el 
departamento de Business Intelligence, interesa conocer como se trabaja con estas listas 
para integrarlas en un futuro con los demás sistemas del departamento. Este es un ejemplo 
claro de lo que sucede en la empresa en cuanto a integración de datos y sistemas: existen 
varias bases de datos que funcionan con sistemas diferentes y se pretende reunir todos los 
datos un solo sistema para evitar la redundancia y por lo tanto posibles versiones de una 
misma realidad (figura 2.3. Eras de BI hacia una estandarización completa). 
 
La gestión de las listas de distribución es una tarea que desde el principio dependía de dos 
personas en la empresa: asistente del manager de e-marketing y asistente del 
departamento de BI. La primera (Neus) es la que conoce mejor todo el proceso y desde el 
principio trabajé con ella para entender cómo se gestionan cada una de las cuatro listas de 
distribución, a partir de aquí realicé cuatro esquemas con Microsoft Visio para resumir 
visualmente el flujo de trabajo que se sigue desde que llega una solicitud de inscripción 
hasta que ésta se hace efectiva. Para otro lado, en el departamento de BI se encargan de 
la parte más delicada técnicamente, y que se explicará más adelante, relacionada con la 
extracción de datos de una base de datos en Microsoft Access. En la memoria del trabajo 
que hice para la empresa detallo todo el proceso que se realiza con estas bases de datos, 
pero me parece fuera de lugar explicarlo aquí porque en definitiva resultaría un pequeño 
manual del programa de Microsoft Access. 
 
En primer lugar profundizaremos en los aspectos que nos aportan las newsletters como 
herramienta de e-marketing, después analizaremos el proceso de gestión de las listas de 
distribución de la empresa centrándonos en la gestión de una sola newsletter de entre las 
cuatro que hay, seguiremos con mi propuesta de mejora y acabaremos haciendo balance 
del resultado de la aplicación de este cambio en el proceder. 
 
1. Newsletters 
 
1.1. Objetivos 
 
Las newsletter permiten establecer contactos periódicos con los clientes de manera barata 
y muy personalizada. Comunicarse con los clientes es la mejor manera de convencerles 
para que visiten nuevos contenidos web e incitarlos a la compra. En el caso de una 
empresa farmacéutica existen dos tipos de clientes: los médicos o prescriptores y los 
consumidores finales o pacientes (que en su mayoría son de fertilidad y anticoncepción). Se 
diferencian dos tipos de contenidos y frecuencias en las newsletters que se mandan según 
el tipo de destinatario. Evidentemente una comunicación a un consumidor sin 
conocimientos médicos no puede tener el mismo tipo de información que una a un 
profesional médico. En las newsletters a médicos, por ejemplo, es habitual ofrecer artículos 
novedosos en inglés sobre los resultados de las últimas investigaciones en el sector. Este 
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tipo de documentación suele ser de gran interés para los profesionales, que le dan una gran 
importancia a su formación continua, pero resulta arriesgado, prácticamente fuera de lugar 
y contraproducente ofrecerla a usuarios sin formación técnica. 
 
En cada caso uno de los objetivos principales para captar la atención y hacer que los 
clientes se interesen por la marca y visiten la web es darles en cada comunicación un valor 
añadido. La newsletter debe resultar interesante y didáctica para los médicos, por ejemplo 
incluyendo artículos actuales en los campos punteros o resúmenes de conferencias 
recientes. Para los consumidores tiene que ser atractiva, interactiva, debe mejorar la 
experiencia de navegación del usuario e incentivar la lectura, por ejemplo incluyendo 
juegos, encuestas, promociones con regalos, entrevistas a famosos… 
 
Una estrategia de e-mail marketing basada en newsletters permite a la empresa mantener 
su imagen de marca, hacer branding en definitiva, a bajo coste. Con buenos contenidos y 
frecuencias de contacto coherentes se consigue fidelizar clientes, mantenerlos informados 
de las novedades del sector y del sitio web y generar más tráfico al sitio. 
 
1.2. Ventajas 
 
La principal ventaja del marketing directo mediante newsletter es el bajo coste que supone. 
El coste que tendría el envío de una revista mensual mediante correo tradicional es mucho 
mayor que el que tiene el envío de una newsletter. La newsletter, mediante las técnicas de 
CRM permite una segmentación y una personalización sin precedentes. 
 
Además, el ahorro de tiempo que supone la gestión de las newsletters en relación al de una 
campaña de marketing directo es enorme. La automatización de los procesos y el bajo 
coste permiten contactar muchas más veces con los clientes. Contactar una vez al mes con 
el cliente a través de los canales tradicionales del marketing directo es una idea poco 
realista, mientras que con las newsletters es sobradamente posible. De hecho los 
investigadores de referencia del sector aconsejan contactos semanales para obtener tasas 
de retorno óptimas. 
 
Un tema de especial interés en cuanto a la gestión de newsletters es el de la lista de 
clientes empleada para el envío. La manera más fácil de crear una lista de correo es 
comprándola. No son caras y tienen cantidades enormes de nombres y direcciones de 
correo electrónico. Desgraciadamente el método rápido y fácil no siempre trae consigo los 
resultados deseados. El gran problema es que seguramente nadie en esta lista conozca la 
marca y borre el e-mail sin ni siquiera molestarse en abrirlo. Es por esta razón por la que es 
necesario crear una lista de correo propia. 
 
Otra ventaja del uso de las newsletters es la mensurabilidad. Con herramientas como 
Dreamail se pueden medir parámetros indicativos de la efectividad de cada envío (tasa de 
apertura, clic through, tasa de reenvío). Con Google Analytics somos capaces de cuantificar 
el impacto en cuanto a visitas en el sitio web y con medidas como la tasa de rebote, 
páginas vistas por usuario o tiempo de visita averiguar la calidad de las visitas que aporta la 
newsletter. 
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1.3. Desventajas 
 
El bajo coste y la automatización permiten contactos con mucha frecuencia. Aunque esto 
no quiere decir que contactar diariamente con el cliente sea beneficioso, más bien todo lo 
contrario. Contenido y frecuencia deben ir de la mano, esto es, grandes frecuencias de 
envío suelen ir acompañadas de contenidos pobres, se debe guardar un equilibrio 
coherente entre frecuencia y contenido. Así, newsletters muy frecuentes acaban cansando 
al cliente y deterioran la imagen de marca. 
 
En relación al contenido es muy importante que sea actual, contenidos obsoletos dañan la 
imagen de la marca y minan la confianza del cliente. El uso de listas de distribución 
externas también daña la imagen de marca, de hecho da a conocer la marca, pero para 
mal, ya que los receptores, que no tienen porque ser clientes, calificarán la fuente como 
spammer. Por ello es necesario crear una lista de distribución propia, de manera que tanto 
emisor como receptor hayan tenido contactos previos al envío / recepción de la newsletter. 
 
Debido a la cantidad indecente de spam que inunda las bandejas de correo, los usuarios 
desconfían de muchos e-mails. Mediante una buena elección del asunto y pidiendo que los 
clientes nos incluyan en su lista de contactos se combate esta desconfianza. 
 
1.4. La lista de distribución 
 
Hemos visto que crear una lista de distribución propia es beneficioso en cuanto a la 
efectividad de las newsletters, pero obtener las direcciones de correo electrónico de los 
clientes requiere utilizar varios métodos en varios canales y sobre todo de mucho tiempo, 
tanto para su creación como para su mantenimiento. Es crítico para la empresa poseer una 
lista con clientes que nos conozcan, informados del trato que reciben sus datos y confiados 
de que en cualquier momento pueden dejar de recibir nuestras newsletters. La gran 
mayoría de los profesionales médicos visitados por los delegados de la red de ventas de la 
empresa suele disponer de conexión a la red y dirección de correo electrónico. El delegado 
informa a sus clientes sobre la posibilidad de recibir la newsletter de su especialidad vía e-
mail, y si está interesado le da su datos al delgado que los apunta en una tarjeta a modo de 
formulario corporativo. El médico firma conforme está de acuerdo con el trato que se le dará 
a sus datos. De esta manera llegan a la central las tarjetas con el nombre y el e-mail del 
médico que se quiere suscribir. Los datos se pasan a un libro de Excel. El detalle de este 
proceso se explica en el siguiente apartado.  
 
La lista de distribución para este caso es de tipo opt-in autorizado. Para obtener las 
direcciones de los consumidores finales se realizan campañas de marketing en MSN 
(Messenger), Yahoo y Google. Se suelen anunciar encuestas sobre hábitos sexuales 
(anticoncepción) e incluir banners y promociones atractivos. Además en las webs de la 
empresa cualquier usuario se puede suscribir a la newsletter desde la misma página de 
inicio y en algunos casos solo puede acceder a contenidos extra (artículos, entrevistas) en 
el caso de estar suscrito. Cuando un usuario se suscribe de esta manera el tipo de lista es 
doble opt-in, ya que su registro no es efectivo hasta que contesta el e-mail de confirmación. 
 
En cualquier caso nos centraremos en las listas de médicos que se gestionan a nivel local y 
que llegan a través de los delegados en forma de tarjetas de alta de suscripción. Las 
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suscripciones realizadas mediante otros medios no se reflejan aquí, ya que se gestionan 
directamente desde Holanda, destino y depósito de nuestras listas finales. 
  
2. Procesos de alta de suscripción 
 
Actualmente se envían newsletters de cuatro ramas o especialidades: anticoncepción, 
psiquiatría, fertilidad y anestesia. Los cuatro procesos de alta de suscripción son similares, 
difieren en pequeños detalles, pero se realizan como procesos independientes. 
Explicaremos detalladamente el proceso de alta de suscripción para la newsletter de 
ginecología. La figura 4.2 esquematiza el flujo del proceso para suscribir a un especialista 
en ginecología (de ahora en adelante “médico”) a la newsletter. Insistir en que todo este 
proceso tiene como finalidad el envío de un archivo con unos formatos y unas normas 
estándar a otra oficina en Holanda, donde se gestionan estas listas a nivel global. Al final se 
envía a Holanda un libro Excel con la lista de médicos suscritos con el siguiente formato: 
nuevos en amarillo, modificaciones en verde y bajas en naranja. Para conseguir esto se 
siguen los pasos detallados a continuación. 
 
La primera parte la realiza el delegado y en el marco de la estrategia de marketing propone 
una suscripción a cada médico que visita. El médico interesado rellena la tarjeta (figura 4.1) 
con sus datos personales (e-mail incluido) y firma conforme. El delegado debe escribir en la 
tarjeta su número identificativo indicando que él ha visitado a ese médico que se suscribe. 
Para cada rama la tarjeta es diferente. 
 
 
Figura 4.1. Tarjeta ginecología 
 
La firma del médico constituye su aprobación expresa al trato que recibirán sus datos 
personales. El texto que aparece al pie de la tarjeta es obligatorio legalmente, como lo 
estipula la LOPD, informa sobre el propietario legal del fichero donde se guardan los datos 
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(Organon Española), y anuncia que este fichero puede ser utilizado por compañías del 
Grupo Organon. 
 
Cada delegado gestiona sus visitas, médicos, rutas y su agenda en general con la ayuda 
del sistema corporativo Siebel 2XL. Para lo que nos ocupa ahora, este sistema hace las 
funciones de base de datos de médicos, el siguiente caso práctico (apartado V) hace 
referencia a este sistema. Normalmente el delegado ya tiene a los médicos que visita 
registrados en esta base de datos, por lo que una suscripción únicamente requiere el envío 
de la tarjeta a las oficinas centrales. En el caso de que sea la primera vez que el médico 
visita al médico en cuestión se debe registrar en 2XL para que se tenga constancia del 
nuevo cliente (ginecólogo en este caso). 
 
En la figura 4.2 esta primera parte se refleja en la primera línea del flujo del proceso y es 
básicamente rellenar el tarjetón con la firma del médico que se quiere suscribir y enviarla a 
las oficinas. La segunda parte se gestiona en las oficinas centrales y empieza con la 
recepción de una tarjeta. 
 
En esta segunda parte hay dos aspectos clave: comprobar la firma y el nombre del 
delegado o visitador. Antes de introducir cualquier dato del médico en cualquier fichero se 
debe comprobar la firma. Toda tarjeta debe estar firmada por el médico que expresa así su 
conformidad con la suscripción y el tratamiento que se le da a sus datos personales. 
Cualquier tarjeta que no esté firmada no es válida y no se introducen los datos. 
 
Las newsletters que recibe cada médico están personalizadas para conseguir mayores 
tasas de apertura y generar confianza. Además de saludarle por su nombre, el correo 
incluye el nombre y la foto del delegado que visita a ese médico. Por este motivo es 
necesario relacionar el e-mail del médico y el número del delegado en las listas. En el 
diagrama de flujo se releja con la pregunta “¿Se dispone del nombre del visitador?”. 
Cualquier tarjeta debe incluir un identificador de delegado, sino no se puede suscribir al 
médico (aunque se disponga del resto de datos) ya que sería imposible personalizar las 
newsletters. Si falta este identificador en la tarjeta se puede hallar buscando el nombre del 
médico en el sistema 2XL mencionado, en el perfil del médico existe un campo con el 
nombre del delegado. 
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Figura 4.2. Proceso de alta de suscripción ginecología, Fuente: elaboración propia 
 
Los datos de una tarjeta con firma e identificador de delegado deben comprobarse en la 
base de datos 2XL con el fin de ver su coherencia y corregir errores. En este punto, 
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dependiendo de si estos datos están presentes, o no, en los registros de 2XL, se introduce 
la información de una manera o de otra en una base de datos Access intermedia. Para 
cada newsletter existe una base de datos intermedia que contiene los médicos que había 
en su día en 2XL, para que la introducción de datos sea más rápida, y no genere errores 
mecanográficos (un error de este tipo en la dirección de correo es crítico). Remarcar que 
esta lista se generó en 2006 y no se actualiza con nuevos médicos, por lo tanto, la ventaja 
que aporta en este aspecto suele ser mínima. Por otro lado, con los formularios de 
introducción de datos se consigue hacer extracciones de los nuevos médicos según el mes, 
es decir, se consigue separar los médicos recientemente registrados de los más “antiguos”. 
 
Cuando los datos del tarjetón y de esta base de datos coinciden, se abre la base de datos 
Access (figura 4.3), se busca el nombre del nuevo suscriptor (figura 4.4) y se introducen sus 
datos indicando en qué envío se ha realizado la suscripción (figura 4.5). Este modo es el 
directo, porque no hay que escribir nada, encontrando el nombre del médico el resto de 
campos se rellenan automáticamente. 
 
 
Figura 4.3.      Figura 4.4. 
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Figura 4.5. 
 
Si el nuevo suscriptor no existe en la base de datos se introducen sus datos manualmente, 
escribiendo todos los campos requeridos (figuras 4.6 y 4.7). A cada nuevo contacto 
introducido se le asigna un número identificativo (ID), propio de esta base de datos. Una 
vez se han pasado los datos, se escribe este ID en la tarjeta y se guarda en un archivador. 
 
 
 
Figura 4.6     Figura 4.7. 
 
Cuando se acerca el día del envío de la newsletter de la especialidad en cuestión, se 
realiza lo que se llama una extracción desde el sistema Access. Esta extracción genera una 
tabla con todos los campos de los médicos que han sido añadidos al listado después del 
último envío a partir del flag “envío” que se marca en el formulario de la figura 4.5 
(cuadrante inferior derecho de la imagen, “12ª recepción tarjetas”).  
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Los registros devueltos por la extracción deben copiarse y pegarse en la lista general de 
suscriptores guardada en libro de Excel. Este libro debe modificarse para que los nuevos 
registros aparezcan en amarillo, las bajas en naranja y los cambios en verde, según el 
código que se sigue en la empresa. Este libro es el que contiene toda la lista de suscritos a 
la newsletter de la especialidad y es el que se envía a Holanda (penúltima línea del 
diagrama de flujo, figura 4.2). 
 
Envío a Holanda: se envía por e-mail a Holanda el documento de Excel para que traten los 
datos. La base de datos de los suscriptores está situada allí, los envíos de la newsletter se 
realizan desde la central de Holanda.  
 
El departamento de e-Business de las oficinas holandesas se encarga de introducir los 
nuevos contactos en la base de datos holandesa a partir del documento que se les envía, 
se añaden los contactos marcados en amarillo, se modifican los contactos marcados en 
verde y se eliminan aquellos marcados en naranja. Las newsletters se personalizan a partir 
de los datos contenidos en este registro. Notar que en este punto los datos se añaden 
manualmente, por lo que pueden estar sujetos a error. Con DreaMail, un programa 
especializado en envíos de e-mails de manera masiva y en el análisis de las estadísticas de 
las campañas de e-mail, se realiza el envío de la newsletter. 
 
A partir de aquí se repite el proceso una vez al mes para cada especialidad. Los datos de 
los suscritos almacenados en la base de datos holandesa se utilizan para realizar los 
envíos regulares. En ocasiones se suele pedir desde Cornellá una copia de la base de 
datos de Holanda, que se cruza con los que tenemos aquí para comprobar su vigencia y 
corregir posibles errores. 
 
Las tareas que se realizan en todo el proceso son las mismas para las cuatro newsletters, 
pero se utilizan cuatro bases de datos distintas. No detallaremos el proceder con cada base 
de Access, pero es distinto para las cuatro especialidades. Cada rama tiene formularios 
distintos con nombres distintos, tablas con campos diferentes y tareas de extracción con 
nombres dispares. En la figura 4.8 aparecen resaltadas y enmarcadas en rojo las tareas 
que, aún teniendo el mismo fin, se realizan por separado para cada especialidad. La idea 
es que para las cuatro especialidades se unifique el proceso. Como el resultado siempre es 
un Excel con códigos semafóricos vamos a producir un Excel con todos los contactos 
existentes que contenga una macro que ejecute la extracción y el coloreado. 
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Figura 4.8.Tareas del proceso a optimizar, Fuente: elaboración propia 
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3. Optimización del mantenimiento de las listas 
 
3.1. Integración 
 
Con el fin de hacer más sencillo el mantenimiento de las listas y permitir un rápido 
aprendizaje de su gestión para futuros empleados se decide optimizar y unificar los 
procesos. También resulta importante documentar los procesos como apoyo en el 
transcurso de la integración después de la absorción. 
 
La optimización se basa en reunir todas las bases de datos en un mismo Excel y programar 
una macro que se encargue de añadir el formato de colores predefinido de manera 
automática reconociendo registros nuevos, modificados y dados de baja. Una macro es una 
función compleja que puede programar el usuario dentro del entorno de Excel. Las macros 
permiten automatizar tareas largas y repetitivas. 
 
La unión consiste en juntar los campos comunes que se suelen enviar en cada 
especialidad, y añadir para cada contacto la fecha de alta y la newsletter que va a recibir. El 
primer paso es identificar los campos comunes en cada lista. La tabla 4.1 presenta los 
campos que contiene cada una de las cuatro listas. 
 
 
Tabla 4.1. Campos del contacto que se envían en cada Excel a Holanda; elaboración propia 
 
Los campos ID son numéricos e identifican unívocamente cada contacto en su base de 
datos correspondiente. Aunque como se asignan arbitrariamente y no son correlativos, 
pueden existir números ID duplicados al juntar las tablas. 
 
Se unen las 4 tablas, los campos que se van a utilizar son los de la tabla 4.2. Se asigna un 
Id arbitrario (por orden alfabético del contacto, después del tipo de Newsletter y luego por 
orden de delgado) pero correlativo. El campo NLType (NewsletterType) indica el tipo de 
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newsletter de cada contacto y los campos fecha el día en que se añade (fecha alta) un 
suscrito, cuando se cambia (fecha cambio), o cuando se da de baja. Estas fechas se 
escriben como dd/mm/aa. Para una programación de la macro más sencilla se generan 
automáticamente, al escribir una fecha, los campos nuevo, cambio y baja, que son la 
traducción de las fechas correspondientes a un formato más sencillo para programar con 
Visual Basic. En la tabla 4.2 se resume como se generan los nuevos campos: unos se 
aprovechan directamente de las listas anteriores (se pegan) y los demás se crean como se 
detalla en la tabla. 
 
A partir de este momento, y como esquematiza la figura 4.9, se trabaja con un único 
archivo, la idea es que cada vez que se tenga que hacer un envío se ejecute una parte de 
la macro para generar lo que antes se hacía a partir de la extracción. De esta manera las 
listas están en una misma carpeta y son más accesibles.   
 
 
 
 
 
   
Estos campos se pegan sin modificar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 4.2. Campos propuestos para el nuevo Excel común 
 
  
Figura 4.9. Combinación de las BBDD existentes actualizadas en una única 
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3.2. Proceso de alta y envío 
 
Para cada tarjetón correcto recibido (nombre, apellidos, email, firmado por el médico y 
delegado correspondiente) se abre “todos.xls”, se añaden los datos del tarjetón al final de la 
tabla y se rellenan los campos restantes (según delegado, fecha y newsletter). El libro tiene 
programada una macro que al ser ejecutada genera 4 libros nuevos, uno para cada 
newsletter, con la BBDD actualizada y los contactos nuevos marcados en amarillo, los 
modificados en verde y las bajas en rojo. Cada libro tiene un nombre genérico: 
“target_NLTYPE_actualizado_fechaActual.xls” que le pone la misma macro. Después de 
hacer esto la macro corta las filas de los contactos que se han dado de baja y las pega en 
“bajas.xls” donde se guarda un histórico de los contactos que se han dado de baja. El 
código de esta macro está en el anexo. 
 
 
Figura 4.10. Combinación de las BBDD existentes actualizadas en una única, sistema de carpetas 
 
Cada BBDD en Excel se envía pertinentemente a Holanda por email en las fechas 
previstas. Como los envíos de las listas no tienen porque suceder o necesitarse en un 
mismo momento, no es necesario que en cada ejecución se extraigan cada una de las 
cuatro listas. Con esta idea en mente, se hace posible ejecutar únicamente partes de la 
macro correspondientes a una sola especialidad para generar únicamente una nueva lista 
actualizada. Esto se programa con etiquetas y con llamadas a partir de teclas abreviadas. 
Por ejemplo, si es el momento de enviar la actualización de la lista de fertilidad, abriendo el 
libro global y pulsando en el teclado “Ctrl + f”, se ejecutará la macro para generar 
únicamente la lista de fertilidad y guardarla en su carpeta correspondiente, sin afectar a los 
registros del resto de especialidades. 
 
4. Resultados 
 
Con este trabajo hemos conseguido que introducir los datos de los médicos que desean 
suscribirse se haga únicamente a partir de un libro de Excel. De esta manera se simplifica 
todo el proceso y se evita el uso de bases de datos intermedias diferentes para cada 
especialidad. Ahora se utilizan los mismos campos para cada contacto y se indican las 
fechas de baja, de cambio y de alta. En lugar de colorear las filas según las diferentes 
extracciones que se hacían a partir de las bases de datos de Access se escribe la fecha de 
la acción y la misma macro colorea las filas. 
 
Esta optimización para hacer el proceso más rápido y automático ha requerido la 
intervención de varias personas. Los requisitos nacen en los departamentos de BI y de e-
marketing como un intento de documentación y mejora hacia la integración de los sistemas 
79 
 
electrónicos de ambos departamentos. Después de que se explicase lo que se requería de 
mí (documentar y mejorar el proceso) debía comprender el conjunto del proceso. Para ello 
estuve una mañana con Neus, asistente del departamento de e-marketing, que me detalló y 
enseñó durante unas 4 horas como se gestionaban las newsletters. Quizá lo más costoso 
para la realización de este ejercicio ha sido obtener una visión global del proceso y 
comprender el funcionamiento de los sistemas de Access que se utilizan a modo de base 
de datos intermedia.  
 
Mi responsable del departamento de BI, Oscar, me recomendó utilizar Microsoft Visio para 
generar un diagrama que esquematizase el flujo de los cuatro procesos. Visio me permitió 
ver en un folio el conjunto de un proceso, lo que me ayudó mucho para entender en detalle 
los procesos, verlos como un todo, compararlos y proponer mejoras. Oscar también me 
enseñó los fundamentos de la utilización de las macros en Microsoft Excel, que yo antes 
desconocía, también fue revisando código y documentos escritos. 
 
4.1. Coste 
 
De todo esto, y añadiendo que en total calculo que dediqué cuatro horas al día durante tres 
semanas para desarrollar este trabajo, se puede estimar un gasto de realización del caso. 
Por mi parte serían sesenta horas a siete euros la hora, un total de 420 euros. Después 
debería contar la dedicación de Neus y Oscar, que puedo estimar en horas pero no en 
euros, y la sitúo alrededor de las 12 horas entre los dos. Destacar que el software utilizado 
requiere licencias, Excel, Access y Visio son programas de la suite Office de Microsoft, y la 
empresa paga una suma importante por poder trabajar con ellos. Este aspecto podría entrar 
como amortización de la licencia, ya que son productos que se van actualizando y por lo 
tanto se renuevan periódicamente. 
 
4.2. Balance posterior y posibles mejoras 
 
Desde principios de año se ha estado trabajando con este sistema con buenos resultados. 
De la simplificación de los cuatro procesos surge un único proceso que se muestra en la 
figura 4.11. El hecho de que cada fichero a enviar se guarde con el nombre de su 
especialidad y la fecha del día en que se ejecuta la macro permite un mejor control de las 
listas de distribución, ya antes había fechas distintas para cada una de ellas. 
 
Otro punto que facilita el mantenimiento de estas listas es el uso de una carpeta específica 
para las newsletters a las que accede la macro para guardar los libros con sus respectivos 
nombres (figura 4.10). Antes, cada fichero Access y cada Excel se encontraban en carpetas 
diferentes, hasta en unidades de red distintas, por lo que se requería conocimiento 
específico de la localización de cada fichero. Además, a menudo una misma persona no 
tiene los privilegios de acceso necesarios para entrar en todas las carpetas, dificultando así 
un acceso global. 
 
La optimización que se ha llevado a cabo tiene varias ventajas que le dan un valor añadido 
al trabajo, que se pueden resumir como: 
 
- Un único procedimiento para gestionar las cuatro listas de distribución 
- Se deja de trabajar con Microsoft Access  
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- Como consecuencia una única persona es capaz de realizar la gestión, liberando 
así de esta tarea al asistente de BI  
- Ahorro de tiempo dando formato a las listas, ahora basta con pulsar una tecla 
para la macro le dé el formato estándar.  
- Facilidad de acceso y nombres reconocibles, documentación específica. 
- Coste tanto en horas, euros y licencias bajo. 
 
Conviene recordar que estos procedimientos se utilizan para gestionar las listas de 
distribución de médicos y en ningún caso de usuarias o de usuarios de las diferentes 
páginas web. Como se destacaba en la introducción de este caso, los usuarios web pueden 
suscribirse on-line, con ello quedan registrados directamente en la bases de datos de 
Holanda. Como para las suscripciones de médicos se decidió mantener un control local a 
nivel español se complica todo el proceso como se ha detallado, y en este caso lo que se 
pretendía era simplificarlo y acortarlo. 
 
 
 
 
81 
 
 
Figura 4.11. Diagrama del proceso después de la combinación, elaboración propia 
 
Para mejorar esta gestión sería posible crear una interfaz en la intranet corporativa, a través 
de la cual los delegados registrasen directamente los médicos que han visitado y desean 
suscribirse. Esto evitaría el envío de las tarjetas de suscripción y los problemas que existen 
con las firmas y con la identificación del delgado. Además el registro conectaría 
telemáticamente con las bases de datos holandesas y se anularía todo control a nivel local. 
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Este sistema sería como un registro on-line de usuarios web, pero realizado por los 
delegados en el nombre de los médicos y con la autorización firmada. Es evidente como el 
diagrama de flujo del proceso de registro se reduce drásticamente (figura 4.12): con la 
participación directa de los delegados en la introducción de datos y la ayuda de 
herramientas telemáticas sería posible hacer de este proceso, que antes requería gran 
parte del tiempo del asistente del departamento de e-marketing, una tarea prácticamente 
anecdótica de los delegados. 
 
 
 
Figura 4.12. Diagrama de flujo de la mejora propuesta, elaboración propia 
 
Esta solución es la ideal para el departamento de e-marketing en España pero supone la 
participación de especialistas de los equipos de España y Holanda, recursos de más calibre 
y sobretodo bastante más tiempo. A causa del presupuesto que tiene el departamento 
global de e-marketing iniciativas de este tipo no son viables a corto plazo pero se trabaja 
como se puede y lentamente en esta dirección. 
 
Durante la descripción del proceso han aparecido varias bases de datos y sistemas de la 
empresa que son muy importantes para su funcionamiento diario. Un sistema muy utilizado 
como herramienta de Business Intelligence es Siebel Analytics, que funciona en conjunción 
con el sistema 2XL mencionado anteriormente. En el caso siguiente vamos a analizar las 
prestaciones de Siebel Analytics. 
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V. Caso práctico 2: análisis de un sistema OLAP (Siebel Analytics) 
 
Introducción 
 
Durante el desarrollo teórico de la primera parte sobre Business Intelligence se han definido 
BI y CRM hablando de la filosofía empresarial que encarnan, y de su situación funcional 
dentro de los procesos genéricos de una organización. Hay que decir que aun conociendo 
esto y teniendo conceptos sobre la tecnología que utiliza BI, la realidad dista mucho de ser 
tan rígida como se ha presentado antes y admite muchas variantes. 
 
Como cada empresa tiene sus necesidades en cuanto a e-business y existen varios 
proveedores de sistemas que ofrecen suites informáticas con grandes prestaciones y 
diversidad de funciones, es complicado afirmar categóricamente que una aplicación 
empresarial, como Siebel Analytics en el caso que nos ocupa, es una aplicación de CRM, o 
de BI. Esto es así porque una misma tecnología como la basada en OLTP, ETL y OLAP 
puede servir para ofrecer soluciones con funciones de CRM y de BI de forma integrada, o 
de ERP y SCM a la vez. Se ha discutido que la evolución de las aplicaciones de e-business 
tiende hacia un sistema global y completamente unificado e integrado que sea capaz de 
manejar y gestionar cualquier función empresarial, ya sea de ventas, producción, atención 
al cliente o análisis de resultados. 
 
En este marco, se puede decir que Siebel Analytics es una herramienta de BI, porque así 
es como se vende y, además, utiliza tecnologías características, pero básicamente los 
datos con los que trabaja están relacionados con los clientes (los médicos visitados), por lo 
que en muchas ocasiones se emplea con los fines del CRM. En este caso práctico es muy 
importante tener en cuenta este aspecto porque ambos conceptos aparecen a menudo. 
 
En lo que sigue se va a detallar para qué se utiliza un sistema de estas características en 
Organon. Después se desarrollarán dos pequeños ejercicios sobre la medida de los 
tiempos de acceso al sistema y sobre la elaboración de documentos de ayuda on-line de 
los informes en pantalla. Desde el departamento de IT, y a través de las consultas de los 
delegados que emplean la interfaz de Analytics, surgió una cuestión importante sobre los 
tiempos de carga y de acceso a los informes (algunos se quejaban “de lo lento que va 
esto”), se me asignó la tarea de examinarlo y buscar soluciones factibles. Por otro lado, el 
manager de BI y mi tutor en la empresa, Oscar, decidió que era necesario redactar un 
manual completo que ayudase a los delegados a entender los informes que pueden ver en 
Analytics y tomar decisiones sobre su estrategia con los clientes en consecuencia. Los 
delegados son formados sobre las novedades en los sistemas que utilizan una vez al 
trimestre, pero se pensó que sería muy eficaz presentarles la ayuda en la misma pantalla 
en la que ven el informe. Tanto de redactar el manual como de colgar las ayudas me 
encargué yo mismo. 
 
1. Proceso de negocio 
 
Antes de entrar en la descripción del sistema OLAP con el que trabaja la empresa es 
necesario comentar el proceso al que le da apoyo para entender el conjunto. El proceso 
global sigue la estructura de los proyectos de CRM tradicionales: planificación, realización y 
análisis. Cada bloque funcional del proceso trabaja con herramientas distintas, 
describiremos todo el proceso para analizar la herramienta de análisis final. 
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Esta estructura consta de tres partes diferenciadas como se puede apreciar en la figura 5.1. 
Durante la descripción del proceso se detallará el uso específico que se le da a cada 
herramienta, a modo de introducción, comentar que entre una planificación estratégica y la 
siguiente pasan tres meses (las reuniones de ciclo donde se comunican son trimestrales). 
La planificación se basa en los resultados del trimestre anterior, se toman los datos como 
feedback del análisis trimestral. El análisis de resultados se apoya en el sistema Siebel 
Analytics y la planificación en 4XL, también de Siebel. Durante la planificación el objetivo es 
generar un plan individualizado (ICP) para cada médico o cliente, que cuando es aprobado 
debe cargarse mediante interfaces ODBC en 2XL, la herramienta que utilizan los delegados 
para la gestión diaria de sus clientes. 
 
 
Figura 5.1. Proceso funcional proyectos CRM, fuente: Organon 
 
Como todas las empresas farmacéuticas, Organon basa su estrategia de negocio en la 
promoción de sus productos a través de visitas a médicos que realiza la fuerza de ventas. 
La fuerza de ventas se compone de agentes comerciales que viajan siguiendo rutas 
planificadas en su territorio. Un jefe regional de ventas (JRV) se responsabiliza de la 
cobertura de un territorio y de los delegados que hacen las visitas, aunque él mismo 
también hace visitas, su función es coordinar y formar a sus delegados. Cada delegado 
sigue un plan de rutas y visitas estipulado en su ICP (Individual Customer Plan) que resulta 
del proceso de negocio que se detalla a continuación (figura 5.2). En primera instancia 
veremos los pasos de este proceso y después entraremos en el detalle de los aspectos que 
determinan el ICP. 
 
1.1. Actividades estructurales 
 
De la estrategia global de la empresa se idean un plan de negocio local (a nivel estatal), 
LBP (Local Business Plan) y un plan de clientes, LCP (Local Customer Plan). Estos planes 
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son generales y deben ser concretados con el fin de llegar a un plan detallado de visitas y 
rutas para cada delegado (ICP). El proceso va de unas directrices estratégicas muy 
generales a unos planes individuales concretos definidos para un ciclo trimestral. 
 
 
Figura 5.2. Proceso de negocio, fuente: Organon 
 
Con la información de ciclos anteriores analizada y los nuevos planes locales, el 
departamento de CRM con la ayuda de una herramienta de Siebel, denominada 4XL 
dedicada a targeting y segmentación, y la intervención de los departamentos de marketing y 
ventas, se produce un plan recomendado y factible. Esto es el RCP, Recommended 
Customer Plan. En la primera reunión de ciclo del año, en la que se reúnen delegados, 
JRVs y responsables de marketing, ventas y CRM, se presenta el RCP que contiene las 
rutas y el número de visitas recomendados. A partir del RCP y la experiencia de otros ciclos 
(recuadro “data” de la figura 5.2), cada JRV establece un plan para su territorio (TBP, 
Territory Business Plan), y en una reunión con cada uno de sus delegados (TBM, Territory 
Business Management) define el ICP. Desde 4XL, y a través de una interfaz ODBC, se 
carga el ICP de cada delegado en 2XL, herramienta con la que reportaran durante el día a 
día. Esta carga se guarda con un estado “futuro” porque está pendiente de validación. 
Después de la reunión TBM el delegado adapta su ICP y lo valida, pasando éste a un 
estado “actual”. En el día a día, cada delegado sigue las rutas establecidas a principio de 
ciclo y a medida que va realizando visitas introduce los datos pertinentes en el sistema. 
Estos datos están disponibles a través del sistema OLAP de Siebel para que delegados, 
JRVs y responsables de marketing los puedan consultar cuando sea necesario. A final de 
ciclo existirán grandes cantidades de datos detallados sobre su trabajo en la base de datos 
OLTP que se utilizan para generar los LPBs y RCP’s de ciclos posteriores. Para ello se 
utiliza la herramienta de Business Intelligence “Siebel Analytics”, que vamos a comentar, y 
4XL. 
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1.2. Matriz ABCD 
 
Todo el proceso para desarrollar el ICP se basa en la creación e interpretación de la matriz 
ABCD. La matriz ABCD es la representación de un modelo de segmentación que clasifica a 
los clientes en base a dos parámetros: potencial y participación o escala de adopción. El 
potencial es el potencial de prescripción del cliente, es decir, el número total de pacientes 
dentro de un área terapéutica (por ejemplo: número de pacientes con depresión). La 
participación describe el comportamiento actual de prescripción del cliente, es el número de 
prescripciones que se realizan de la marca en relación al total de prescripciones en esa 
área terapéutica (por ejemplo: el porcentaje de prescripciones para NuvaRing®). 
 
 
Figura 5.3. Matriz ABCD, fuente: Organon 
 
Como normalmente no se conocen estos datos referentes a la participación, se definen 
unos criterios para situar al cliente en este eje, son los criterios de la escala de adopción, 
son escalones que describen los hábitos de prescripción del médico en términos más 
cualitativos.  
 
 
Figura 5.4. Escala de adopción, fuente: Organon 
 
Los criterios de la escala de adopción son casi en su totalidad subjetivos, es el delegado el 
que decide según la opinión que le merezca cada médico que visita. Existen indicadores 
que determinan la posición del médico en la escala, pero el delegado es el que debe 
detectarlos y valorarlos. Estos indicadores son indicadores de comportamiento, como por 
ejemplo, “determinar si el médico está convencido de los beneficios de NuvaRing®”. Así, 
esta matriz pierde mucha precisión, y su fiabilidad es relativa, pero es la herramienta que se 
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utiliza para cuantificar estos aspectos cualitativos de los clientes. En la reunión que 
mantienen delegado y JRV para decidir el ICP se utiliza la matriz ABCD de la manera que 
esquematiza la figura 5.5. 
 
- A. Médicos que prescriben y tienen un gran número de pacientes de la 
especialidad, es decir, alta participación y potencial elevado, son clientes de oro: 
van a aconsejar a sus pacientes utilizar los productos de la empresa. Establecer 
varios contactos con ellos y mantener un trato cercano ayudará a mantenerlos en 
esta posición. Son los clientes más rentables. 
 
- B. Clientes con mucho potencial pero que no conocen o no prescriben la marca 
deben ser desarrollados. Mediante muchas visitas se debe tratar de 
convencerlos de los beneficios del producto para que avancen en la escala de 
potencial y así desplazarlos hacia la región A de la matriz. 
 
 
Figura 5.5. Decisiones según matriz ABCD, fuente: Organon 
 
- C. Los clientes leales son aquellos médicos que prescriben en abundancia el 
producto pero que desgraciadamente no tiene muchos pacientes de la 
especialidad. El trato debe ser parecido a los clientes tipo A aunque se podrían 
realizar menos visitas ya que son menos rentables. 
 
- D. Existen clientes que, sin tener muchos pacientes, no prescriben o aborrecen el 
producto, son clientes a los que prácticamente no hay que visitar porque el 
retorno de inversión es ínfimo.  
 
Con esta visión general del proceso de negocio y de las herramientas que se emplean en 
cada paso vamos a profundizar en el análisis de Siebel Analytics. 
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2. Descripción de la herramienta 
 
2.1. Objetivo 
 
La herramienta Siebel Analytics forma parte de la gama de productos de e-business de 
Siebel Systems. Analytics proporciona informes dinámicos para el análisis de la información 
relativa al trato con el cliente y el grado de objetivos cumplidos respecto del número de 
visitas, todo ello clasificable por fechas, zonas, espacialidades, según la escala de adopción 
y la matriz ABCD. La empresa necesita de un sistema que le ayude a tomar decisiones en 
cuanto a la estrategia a seguir por la fuerza de ventas respecto de los médicos, por lo que 
aprovecha un sistema que ofrece BI para evaluar, planificar y tomar decisiones de aspectos 
relativos a los clientes. 
 
2.2. Descripción funcional 
 
Originalmente se diseñó la aplicación para analizar cinco áreas: resultados, cobertura de 
cuotas, segmentación y targeting, actividad y resultados vs actividad. El nombre de cada 
área es el tema de análisis de los informes que se encuentran en estos apartados. 
Actualmente sólo se utilizan los informes de las áreas de segmentación y targeting, y 
actividad. Básicamente, los informes de actividad van enfocados a analizar el número de 
visitas que han hecho los delegados de la empresa (la fuerza de ventas) a los médicos, los 
datos se pueden ver detallados o resumidos, ordenados según el mercado, el delegado, el 
JRV, el periodo de tiempo, el target, la especialidad o el producto, que son las dimensiones 
del data mart. Los informes de segmentación y targeting permiten al usuario analizar de una 
manera sencilla los valores de potencial y escala de adopción (y en consecuencia de la 
matriz ABCD) de los doctores visitados por la fuerza de ventas de la compañía. Se puede 
analizar la evolución de la escala de adopción, potencial y situación de los médicos en la 
matriz ABCD según los mismos parámetros que los informes de actividad. 
 
2.3. Usuarios y acceso 
 
La herramienta de Siebel Analytics es muy útil para la fuerza de ventas. La información 
sobre la escala de adopción y potencial de los contactos es la base de la definición del ICP, 
por lo que durante los periodos de revisión previos a la definición del ICP los informes de 
segmentación y targeting son especialmente útiles para los delegados. Además, los 
informes de actividad sobre la cobertura permiten a los delegados ver si han cumplido con 
los objetivos de visitas definidos en el ICP. 
 
La fuerza de ventas con alrededor de 60 usuarios es el grupo mayoritario en el uso de 
Analytics. También se utiliza, lógicamente, en puestos de responsabilidad, hay diez 
usuarios del departamento de marketing y uno del departamento de finanzas. Ocho 
administradores se encargan del mantenimiento de la herramienta y por lo tanto tienen un 
acceso privilegiado. Como la información debe estar disponible en cualquier momento, el 
acceso se hace a través del portal corporativo, desde Internet. El usuario debe estar 
conectado con una conexión segura y acceder a Analytics utilizando su login y contraseña 
(figuras 5.6. y 5.7). 
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Figura 5.6. Acceso a Analytics1     Figura 5.7. Acceso a Analytics2 
 
La visibilidad de la información está determinada por la jerarquía dentro de la organización, 
un delegado sólo verá sus visitas mientras que un JRV podrá ver las suyas y las de sus 
delegados subordinados.   
 
2.4. Aspectos técnicos 
 
Siebel OLAP funciona con Microsoft SQL Server 2000 en un servidor remoto (en EE.UU.). 
La aplicación se inicia utilizando un archivo compilado (.rpd) que se configura con una 
herramienta especializada de Siebel OLAP. La administración de la aplicación y su 
arquitectura se gestiona globalmente a través de un proveedor de servicios: Cognizant 
Consulting, es un servicio externalizado responsable de su desarrollo y puesta en marcha.  
 
En la figura 5.8 vemos un diagrama de la estructura del sistema. La información operacional 
se guarda en una base de datos relacional OLTP que se llama 2XL a la cual se accede a 
través de la aplicación 2XL de Siebel, también on-line desde el portal corporativo. El 
sistema OLAP tiene una estructura multidimensional, se basa en diagramas en estrella y 
obtiene los datos de 2XL a través de procesos ETL. Uno diario para los datos relacionados 
con el área de actividad y otro mensual para los datos del área segmentación y targeting. 
Esto significa que la latencia del sistema OLAP para los datos de actividad es de 24 horas y 
la de los datos de segmentación y targeting de un mes. 
 
El esquema de conexiones se muestra en la figura 5.11. Los usuarios con acceso a Internet 
mediante router ADSL pueden navegar libremente por la red. Cuando accedan al portal 
corporativo entrarán en la intranet de la empresa a través del servidor local de Cornellá. El 
concentrador ASA 5500 de Cisco permite un acceso seguro a la red privada virtual. La 
utilización de las aplicaciones de Siebel (tanto 2XL como Analytics) supone el intercambio 
de paquetes entre el terminal del usuario y el servidor de Roseland en EE.UU.  
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Figura 5.8. Infraestructura técnica, fuente: Organon 
 
3. Medidas de la respuesta del sistema 
 
El delegado debe disponer de una herramienta rápida y eficaz que sea capaz de entregar 
información actualizada sobre el desarrollo de su plan de visitas, rutas y la evolución de la 
escala de adopción y del potencial de sus clientes. Aunque es el propio delegado el que 
introduce estos datos en la base de datos operacional 2XL, es imposible tener una visión 
general del conjunto con esta herramienta. En 2XL los datos son llanos, detallados, no 
existe ningún tipo de resumen. En algún momento, el delegado necesitará controlar de un 
vistazo qué ha hecho y qué le queda por hacer. Y sobretodo ayudarse de esta foto para 
determinar sus siguientes pasos, cambiar sus rutas si es necesario y consultar si está bien 
encaminado hacia los objetivos que se le han propuesto. 
 
Una herramienta de este calibre debe funcionar on-line para que la fuerza de ventas pueda 
acceder desde cualquier lugar (donde se hay un acceso a la red se entiende). Con este tipo 
de apoyo, el delegado puede averiguar rápidamente, por ejemplo, que en el hospital donde 
se encuentra visitando a un cliente existe otro al que no pudo ver anteriormente porque 
estaba ausente. También puede consultar la evolución de la escala de adopción del médico 
en cuestión si no la recuerda y refrescar el enfoque que le dará a la visita 
 
3.1. Resultados 
 
Los delegados requieren que sus informes se abran rápido, pero esto no es algo sencillo a 
nivel técnico. En la figura 5.9 aparecen las mediciones del tiempo de apertura de cada 
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informe. La medida se realiza con un cronómetro, se muestra el tiempo desde que se hace 
clic en el vínculo del informe al que se quiere acceder hasta que se abre el informe 
completo. Son tiempos para la hora cargada (cuando hay más consultas) y desde la central. 
 
 
Figura 5.9. Tiempo de apertura de los informes 
 
3.2. Comentario de los resultados 
 
Constatamos que los resultados son muy dispares. Para ciertos informes tenemos tiempos 
de respuesta bajos (el mínimo es de 5s), pero para otros es de varios minutos (máximo de 
10min). Tiempos de respuesta superiores a diez segundos son excesivos y ya pueden 
impacientar a muchos usuarios, tiempos cercanos al minuto son inaceptables y 
seguramente desesperarán al usuario, haciéndole pensar que el informe no es accesible. 
Además la impaciencia les puede llevar a hacer clic repetidas veces en el enlace de 
apertura, lo que conlleva una nueva petición y la ejecución de la consulta SQL de nuevo, 
con el incremento de tiempo de espera que supone. 
 
5s – 10s 37,5% 
11s – 90s 54,2% 
91s – 10min 8,3% 
Figura 5.10. Resumen tiempos de respuesta, elaboración propia 
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Más de la mitad de los informes tardan un tiempo inaceptable en abrirse. En el apartado 
siguiente veremos cómo podría arreglarse esto. 
 
 
Figura 5.11. Arquitectura de conexiones, fuente: elaboración propia 
 
Hacer clic en el enlace de apertura de un informe supone el envío de una consulta SQL al 
servidor americano. La consulta se ejecuta en las tablas del data mart contenido en el 
servidor “DB Server”. El detalle del proceso que siguen las consultas en los servidores de 
Roseland se puede ver en la figura 5.12. 
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Figura 5.12. Detalle servidores Roseland, fuente: elaboración propia 
 
Hay que tener en cuenta que Siebel Analytics trabaja directamente con los datos de las 
tablas del data mart, no hay datos resumidos, por lo que cada vez que se hace una 
consulta para extraer un informe se debe buscar los datos requeridos y hacer los cálculos 
pertinentes. Al carecer de cubo con datos resumidos los tiempos de respuesta se disparan 
porque, para cada consulta entrante, se deben ejecutar gran cantidad de instrucciones SQL 
y cálculos para agregar datos. 
 
En la figura 5.13 se detalla el resultado de un ping realizado al servidor de test de 
Roseland. De esta manera obtenemos el tiempo que tarda un paquete de 32 bytes en ir y 
volver de un terminal situado en las oficinas centrales al servidor de test en EE.UU. La 
información tarda aproximadamente 56ms de media en recorrer un trayecto, por lo que la 
velocidad de transmisión de los datos no es crítica. 
 
 
Figura 5.13. Ping al servidor de test de Roseland desde terminal local, fuente: elaboración propia 
 
Vemos así que el sistema tiene un gran problema, no responde rápidamente a nuestras 
peticiones porque las consultas tardan mucho en ejecutarse.  
 
3.3. Propuesta de soluciones 
 
Para mejorar estos tiempos de respuesta se debe reducir el tiempo que tarda en ejecutarse 
una consulta en el data mart de Roseland. 
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La primera medida que se podría tomar es activar la caché del sistema de Siebel, de 
manera que cualquier consulta realizada se almacene en la caché y esté disponible 
directamente en el servidor local si se realiza posteriormente. Sin embargo, los datos en 
OLAP se actualizan diariamente, por lo que esta caché solo es válida durante un día, hasta 
el siguiente ETL. Esto mejoría el tiempo de respuesta en la apertura de los informes por 
segunda vez en el mismo día.  
 
Otra solución sería optimizar la consulta. Igual que se puede optimizar el tiempo de 
ejecución de un programa, se puede optimizar el tiempo de ejecución de una consulta SQL. 
Para esto es necesario conocer las tablas y campos que componen el data mart, qué 
instrucciones SQL son más rápidas y cuales más lentas.  Estas soluciones se pueden 
tomar a nivel local. Existen más soluciones, pero afectarían a la base de datos del servidor 
de Roseland. 
 
Conociendo las consultas que se realizan y el detalle de las tablas del data mart, se pueden 
añadir índices a las tablas para dinamizar la ejecución de las consultas. Esto reduciría 
considerablemente el tiempo de respuesta, pero requiere conocimientos precisos de la 
base de datos y un mayor y costoso espacio de memoria. 
 
Teniendo en cuenta que con el tiempo las tablas crecen en tamaño, cuanto más grande sea 
el data mart donde se haga la consulta más tiempo de ejecución se requerirá. Este aspecto 
se puede solucionar con un buen mantenimiento de las tablas, haciendo back-ups de 
información muy vieja o en desuso y reduciendo así el tamaño de las tablas. El problema 
que supone esto es que se alargaría en demasía el tiempo de acceso a esta información en 
caso de que se consultase. Con estas medidas se mejoraría el rendimiento del sistema sin 
cambiar de aplicación. Si con estas soluciones no bastase siempre se puede cambiar de 
aplicación, por ejemplo migrando a un sistema OLAP que utilice un cubo. Con un cubo los 
datos se resumirían cada día después del ETL y no deberían calcularse cada vez que se 
recibe una consulta. El tiempo de cálculo se invierte de madrugada, cuando no afecta a 
nadie ni requiere la disponibilidad del servidor para otros usos. 
 
4. Generación de documentos de ayuda en HTML 
 
Durante las reuniones de ciclo se suele explicar y formar a los delegados y JRVs para 
utilizar la herramienta de Siebel Analytics. Existen manuales de ayuda para facilitar el uso 
de la misma con explicaciones sobre el significado de cada informe. Además el 
departamento de IT da soporte vía correo electrónico y teléfono a toda la red de ventas 
cuando surge algún problema de tipo informático, incluyendo la resolución de dudas sobre 
el uso de cualquier herramienta que puedan utilizar, como es el caso de Siebel Analytics. 
Con el fin de ofrecer medios de ayuda más accesibles se decide incluir en cada informe un 
enlace de ayuda que indique de manera concisa qué información se está viendo. De esta 
manera el delegado puede tener la ayuda en una ventana y el informe en la otra, sin 
necesidad de buscar la ayuda pertinente en un manual o de llamar a Soporte. Siebel 
Analytics permite editar los informes para incluir ventanas codificadas en HTML. Para cada 
informe se incluye un hipervínculo de AYUDA que abre una ventana explicativa de lo que 
se está viendo en el informe en cuestión (ejemplo figura 5.14).  
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Figura 5.14. Ejemplo de ventana de ayuda 
 
 
 
Figura 5.15. Informe de ejemplo 
 
Este informe requiere explicaciones, ya que utiliza unos factores de conversión que el 
delegado no tiene por qué recordar. El informe muestra según el mercado, el delegado y las 
fechas seleccionadas, el número de impactos por posición del producto. En cada visita, el 
delegado promociona varios productos, el orden de promoción se rige por la posición 
(primero P1, segundo P2…) y cuanto más alta sea la posición del producto más impactos 
se deben hacer por visita. Es una manera de controlar que las visitas siguen los objetivos 
promocionales fijados.  Así, por cada informe que se puede consultar en Siebel Analytics se 
edita la ayuda que debe aparecer y se inserta en el sistema en formato HTML. En el anexo 
está disponible un ejemplo de código para este mismo informe. 
 
5. Conclusiones 
 
Se ha podido comprobar que el sistema de análisis de datos de Siebel Analytics tiene una 
seria deficiencia en cuanto a los tiempos de respuesta a las consultas. Las soluciones 
propuestas son opciones factibles, cada una con sus ventajas y sus puntos débiles, pero 
debido a la inminente absorción de la empresa, los sistemas con los que se trabajaba en 
Organon iban a resultar caducos y cualquier proyecto basado en ellos fue congelado. En el 
siguiente caso veremos cómo la absorción afecta a los sistemas utilizados en ambas 
empresas y las decisiones que hay que tomar para que ciertos aspectos de la organización 
sigan funcionando a caballo entre varios estándares. 
 
En este ejercicio de análisis y generación de ayudas he recibido mucha ayuda del experto 
en CRM del departamento de IT, Gerard. Él conoce a fondo el funcionamiento y la 
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estructura de las bases de datos de la empresa, él ha sido el que me ha formado en este 
tema y con él hemos discutido y propuesto las soluciones para mejorar los tiempos de 
respuesta comentados. Además, él también me enseñó a insertar las ayudas generadas y 
manipular la apariencia de los informes de Siebel Analytics. Su colaboración y dedicación 
han sido excelentes en todo momento. Estimo que su aportación en horas se puede 
cuantificar en no menos de 15 horas.  
 
El resto del trabajo que he tenido que realizar solo (medidas de tiempos, diagramas, 
redacción del manual, escribir el código) ha sido revisado por Oscar y Gerard, 
contabilizando unas 2 horas cada uno. Mi dedicación supuso las 15 horas conjuntas 
mencionadas antes y 3 horas al día durante 2 semanas, que son un total de 45h con un 
coste económico de 315 euros. 
 
Ha sido una lástima que no se haya podido llevar a cabo ninguna de las soluciones 
propuestas, hubiese sido una experiencia tremendamente enriquecedora. Haciendo 
balance, lo que ha quedado respecto de este trabajo ha sido documentación que pone de 
manifiesto las lagunas de este sistema de análisis de resultados y una propuesta de 
soluciones. Me parece un resultado pobre en relación a la implicación que ha requerido por 
parte del equipo, aunque esto ha sido un problema generalizado en todos los 
departamentos debido al parón e inestabilidad que produce una absorción empresarial de 
este calibre. Por otro lado, los documentos de ayuda on-line han sido todo un éxito entre los 
delegados, ya que muchos echaban de menos este tipo de ayuda tan accesible, y porque 
evita la movilización del equipo de soporte para solucionar cuestiones que ya habían sido 
explicadas. 
 
Se ha visto cómo este tipo de absorción puede frenar proyectos, ahora veremos cómo 
surgen nuevos proyectos a partir de las nuevas necesidades que genera. 
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VI. Caso práctico 3: extensión sobre OLAP, informes Excel 
 
Introducción 
 
Al ser absorbida por Schering – Plough, Organon ha tenido que dejar de trabajar con los 
sistemas de Siebel, como Analytics, 2XL y 4XL y detener proyectos de las áreas de IT, BI y 
e-marketing. Una de las tareas de la integración de ambas organizaciones supone realizar 
lo que se llama un “Gap Analysis”, que literalmente significa análisis de huecos o brechas. 
Este análisis se hace para pasar de trabajar con un sistema de Organon a trabajar con su 
homólogo en Schering, y requiere conocer en detalle las funcionalidades de ambos. En este 
marco, Gerard, experto en CRM, redactó el informe de referencia para los sistemas de BI y 
de CRM de Organon. 
 
Paralelamente, surge la necesidad de traspasar a Schering el control y la gestión de las 
donaciones de los anillos vaginales Nuvaring® que hacen los delegados a los ginecólogos. 
Como se explicará más adelante, en Organon, el soporte para gestionar las donaciones era 
el papel (nada informatizada), y no pasaría la supervisión de una consultoría anual. Se 
pretende que la gestión de las donaciones en el año 2008 ya esté digitalizada y se pueda 
manejar en Schering después de la integración. Del gap analysis se desprende que se 
debe trabajar con un sistema alternativo a los que existen en ambas empresas, que sea 
independiente y exportable. 
 
Este proyecto ha tenido una importancia alta en esta fase de la integración y han 
intervenido el director de marketing de Organon y el director de finanzas entre otros. Al 
entrar en juego aspectos legales, y sobre todo al implicar a toda la fuerza de ventas y un 
gran número de centros en el proceso, se ha requerido la participación y el esfuerzo de 
muchas personas. Cuando el conjunto del proceso se definió desde el departamento de 
marketing, se traspasó la necesidad de crear un sistema independiente y manejable con el 
que llevar un control riguroso de las donaciones a los departamentos de IT y de BI. Junto 
con Oscar y Gerard, decidimos desarrollar un sistema basado en Excel, a partir de macros, 
tareas programadas en el servidor y acceso a través del portal de la empresa. 
 
En este caso he trabajado estrechamente con ambos y me he dedicado a crear los códigos 
de las macros que se explicarán, generar los accesos y programar las tareas diarias. 
Desarrollé el núcleo del sistema para gestionar las donaciones con la ayuda de Gerard y la 
supervisión de Oscar. Como además se traspasará todo el proceso a Schering, documenté 
al detalle todo el proceso de diseño indicando todos los pasos para crear el sistema y poder 
trabajar con él. En lo que sigue, se desarrolla la problemática del proceso de gestión de las 
donaciones para centrarse después en el diseño y la puesta a punto del sistema 
mencionado.  
 
1. Descripción del problema 
 
En la empresa los delegados realizan “donaciones” de anillos vaginales en lugar de dar 
“muestras“. La entrega de muestras a profesionales médicos debe cumplir una serie de 
requisitos legales sobre el producto, las muestras son para el consumo del paciente. Con el 
fin de dar a conocer el producto NuvaRing® y sobre todo para que las usuarias potenciales 
aprendan a utilizarlo, la empresa da donaciones. Una donación no es una muestra porque 
no la va a consumir el paciente (en este caso usuaria). Una donación tiene un objetivo 
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didáctico, informativo. Dada la novedad del producto, su forma, su funcionamiento, las 
mujeres no saben cómo se utiliza. Con las donaciones el médico dispone de una unidad del 
producto para cada usuaria interesada y así le puede enseñar como manejarlo 
correctamente.  
 
Anteriormente el control que se realizaba de las donaciones era mínimo. Una persona se 
encargaba de llamar a cada delegado, pedirle el número de donaciones que iba a realizar y 
apuntaba en un papelito número y nombre del delegado. El delegado recibía el número de 
anillos solicitado y al entregar las donaciones al centro o profesional médico se firmaba un 
formulario de entrega / recibí que se enviaba a las oficinas centrales. El número de 
donaciones que realizaba el delegado por centro y médico se sabía después de la 
donación. En principio el número de donaciones que se hace a cada centro debe concordar 
con el número de usuarias nuevas esperadas del producto, por lo que una donación 
exagerada de anillos suele significar un uso fraudulento de las unidades sobrantes: venta, 
uso propio o utilización como muestra. El proceso de control que se seguía no permite 
anticiparse a ello y además puede suponer sanciones a la empresa, por lo que es necesario 
un nuevo procedimiento para realizar y controlar las donaciones. 
 
2. Requisitos del proyecto 
 
Con el objetivo de gestionar de manera más eficaz el proceso de donaciones se deben 
crear documentos, formularios nuevos y un mecanismo de control basado en el uso del 
portal. Para evitar el mal uso de las donaciones el centro o el médico deben acordar con la 
empresa el número anual de unidades NuvaRing® que van a recibir y asegurar que las 
utilizaran como donaciones educacionales y no como muestras, todo ello antes de recibir 
donación alguna. Cada donación realizada debe ir acompañada de un recibo firmado por 
las dos partes que demuestre la entrega. 
 
Tanto la central como los mismos delegados deben tener actualizada la información de las 
donaciones que han realizado hasta el momento y las que tenían previstas para su 
seguimiento, con las herramientas de aviso y notificación necesarias en caso de que las 
donaciones realizadas sean mayores que las previstas. 
 
La herramienta de control debe estar disponible on-line y no debe depender de ningún 
sistema existente en la empresa, dada su situación. Es decir, debe ser exportable para 
poder utilizarlo en cualquier empresa bajo cualquier sistema. Además se debe generar un 
histórico diario de la información contenida en la herramienta de control. 
 
El proyecto consta pues de dos partes diferenciadas, una parte de gestión y validación legal 
basada en documentos y formularios en papel de la que se encarga el departamento de 
marketing, y otra basada en el procesado de toda la información. Esta segunda parte es el 
sistema del que se habla, de análisis de información, accesible y actualizado. Por estos 
motivos se dice que es una extensión sobre OLAP, porque a partir de datos llanos de 
médicos y de centros (fuente de datos OLTP, Siebel 2XL) se genera información útil para la 
toma de decisiones relativas a las donaciones, simulando los informes de Siebel Analytics 
(OLAP).  
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Se puede separar la implementación del trabajo en tres partes, la relativa a la 
documentación legal, otra referente al diseño del sistema de gestión de la información y la 
última basada en el acceso a esta información. 
 
3. Implementación 
 
3.1. Documentos y formularios 
 
Se utilizará un documento de solicitud de donación para que el centro o el profesional 
sanitario soliciten un número de unidades anuales. Con este documento se inicia el 
proceso. Para que Organon pueda atender la solicitud, el centro debe firmar un convenio de 
colaboración en el que la empresa se compromete a entregarle la cantidad anual que ha 
solicitado y que la aportación tiene un fin educacional. No compromete al profesional 
sanitario o gestor del centro. 
 
El profesional sanitario o gestor del centro firmará la solicitud de entrega y recibí cada vez 
que se le entreguen las donaciones. Algo similar a lo que existía antes. En la central se 
firma el “convenio de colaboración” por parte de Organon y se remite la copia del convenio 
para que la guarde el profesional sanitario. Una vez cumplimentados y firmados por ambas 
partes los documentos anteriores, ya se pueden entregar donaciones. 
 
En cada entrega mensual de donaciones, se rellena el formulario de solicitud y recibí de 
donaciones indicando los datos del centro/profesional sanitario y las unidades de 
NuvaRing® correspondientes a esa entrega mensual. Este documento debe estar firmado y 
con el sello del centro/profesional sanitario tanto en la parte de solicitud como en la de 
recibo. Esta “Solicitud de entrega y recibí” firmada se remite a central a la atención de Celia 
Vázquez. 
 
3.2. Excel de Donaciones 
 
3.2.1. Adquisición de la información 
 
Se decide implementar la solución en Excel, ya que permite trabajar de manera 
independiente de las aplicaciones de BI de la empresa, resumir la información y ordenarla 
según las necesidades, y programar y automatizar funciones. El objetivo en esta parte es 
generar un Excel por delegado con dos hojas principales, una con las donaciones por 
centros y otra con las donaciones por médico (contacto). Esto serían dos informes 
diferentes con la información ordenada de manera complementaria. El sistema de gestión 
final consta de un fichero global con todos los médicos y centros de todos los delegados 
que actualiza Celia a partir de los formularios que van llegando; cada día un proceso 
programado en una macro separa la información por delegado (un libro por delegado con 
las dos hojas comentadas) y lo hace accesible a los delegados. Para alcanzar el objetivo se 
siguen tres pasos: adquisición de la información, ordenar los datos y programación de las 
rutinas periódicas y de los avisos. 
 
Con el fin de obtener de los delegados el número de donaciones previstas que tienen 
pensado hacer en 2008, es preciso enviarles una hoja de Excel con los datos de los 
médicos a los que visita y que rellenen este número de donaciones que tienen previsto 
hacer por cada médico. Para construir esta hoja de Excel para cada delegado, primero se 
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exportan los datos de todos los delegados a un archivo Excel a partir de una consulta al 
sistema OLTP de Siebel. La consulta extrae entre otros campos, nombre y apellidos de los 
médicos, y el nombre y datos del centro del médico. Esta extracción sería la parte 
correspondiente al proceso ETL que se esquematiza en la figura 2.6: ahora este proceso es 
simplemente el resultado de una consulta a la base de datos de origen OLTP que se copia 
a Excel. En definitiva, se hace una extracción de datos de los sistemas de la empresa para 
generar una base de datos de BI independiente para trabajar con las donaciones. 
 
Después y con la ayuda de una macro, para cada delegado se construye un libro en Excel 
con sus médicos y se añade el campo “número de donaciones propuestas” que debe 
rellenar el delegado. Cuando cada delegado ha enviado su hoja de previsiones se 
construye un Excel maestro como paso intermedio. 
 
3.2.2. Excel maestro 
 
Este paso intermedio supone ordenar todos los médicos de todos los delegados con sus 
donaciones previstas y agrupar los datos por centro. Esto es, como cada contacto o médico 
tiene un centro asociado, se genera una tabla dinámica en la que el campo principal sea el 
centro visitado y calcula el agregado suma del número total de donaciones previstas por 
centro. Así ya tenemos las dos hojas que necesitamos, una con las donaciones por médico 
y otra con las donaciones por centro. 
 
En la figura 6.1 aparece un ejemplo de la hoja con todos los contactos de todos los 
delegados antes de agruparlos. Los datos no son reales y no se muestran todas las 
columnas existentes, únicamente las principales. 
 
 
Figura 6.1. Hoja de contactos del libro maestro 
 
La columna ROW_ID_CONT es el identificador único del contacto (profesional médico) que 
distingue unívocamente todos los médicos en la base de datos OLTP. Cada médico tiene 
su número de donaciones propuestas, el centro en el que trabaja y el login del delegado 
que le visita. En este paso se han juntado todos los médicos de cada delegado. Esta hoja 
servirá de base para la hoja definitiva de contactos. 
 
En este punto el campo clave es ROW_ID_AFILIACION_ACTUAL, ya que es el que 
relaciona cada médico con su centro. Dentro de la base de datos relacional de Siebel que 
se utiliza, la estructura de tablas contiene tablas puramente relacionales que enlazan 
información de los campos de una tabla con los de otra. Así, la tabla de médicos no 
contiene un campo con el identificador o el nombre del centro donde trabaja, sino un 
identificador de afiliación que apunta a una tabla relacional que a su vez apunto a la tabla 
de centros (esquema en la figura 6.2). Es solo a través de esta tabla que podemos conocer 
el centro de trabajo del médico, por lo que el campo ROW_ID_AFILIACION_ACTUAL es 
necesario para conocer estos datos. 
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Figura 6.2. Estructura de tablas relacional, fuente: elaboración propia 
 
A partir de la primera columna ROW_ID_AFILIACION_ACTUAL, que relaciona cada médico 
con el centro donde trabaja se ordenan los datos por centro, para que aparezca el número 
total de donaciones por centro. Esto se hace utilizando el “informe de tablas y gráficos 
dinámicos” de Excel. 
 
 
Figura 6.3. Primer paso para la creación de la tabla dinámica 
 
Seleccionando las columnas de origen de datos para crear la tabla e indicando que la tabla 
se cree en una hoja nueva aparece la siguiente pantalla para configurar la tabla con los 
datos que deseamos. 
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Figura 6.4. Segundo paso para la creación de la tabla dinámica 
 
Básicamente queremos el número total de donaciones propuestas ordenadas por centro, 
por lo que en campo de fila colocamos el ROW_ID_AFILIACION_ACTUAL que define el 
centro y después agregamos el nombre del centro. En datos ponemos Nº de donaciones 
propuestas y resumimos los datos como suma y no como cuenta que aparece por defecto. 
Añadiendo los datos restantes queda lo siguiente: 
 
 
Figura 6.5. Hoja de centros del libro maestro 
 
Este libro sirve como referencia, son los datos originales, en caso de que se produzca algún 
error en los siguientes pasos, en la administración rutinaria, o algún delegado desee 
modificar los datos (porque se haya equivocado o algún médico se haya dado de baja por 
ejemplo) siempre se puede acceder a él. 
 
3.2.3. Excel de Celia 
 
A partir de este punto se genera el libro con el que trabajará Celia, añadiendo las 
donaciones mensuales, este libro tiene dos hojas, una de contactos y otra de centros, esta 
última es con la que se administran las donaciones. Los campos de estas dos hojas son: 
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Figura 6.6. Campos CeliaSheet.xls 
 
En este libro la hoja de contactos contiene menos información que en libro maestro, se ha 
eliminado la información referida los centros. Tanto en la hoja de contactos como de 
centros, se ha añadido el campo JRV (Jefe Regional de Ventas), necesario para la 
ejecución de los siguientes pasos. El JRV viene a ser el jefe del delegado, y en sus 
informes debe ver las donaciones de los delegados de la zona de la cual es responsable 
así como las suyas propias. El campo Prop. de la hoja de centros contiene los datos del 
campo nº de donaciones propuestas del libro maestro, igual que los campos relativos al 
centro (Tipo centro, dirección, ciudad, CP, número, row_id). Se añade el campo Conv. que 
se rellena cuando se recibe el convenio con el centro que especifica el número de 
donaciones convenidas definitivo. El valor de este campo es el máximo que tendría que 
alcanzar el acumulado de las donaciones realizadas, Real., suma de las donaciones 
realizadas cada mes (Ene… Dic) que se rellenan mes a mes a partir de los formularios de 
solicitud y recibí. Don./mes resulta de dividir las donaciones convenidas (Conv.) por doce, 
que no es más que un referente para controlar las donaciones mensuales. 
 
Este es libro de gestión global que se ha comentado donde se añaden los avisos y se 
programa la macro para separar por delegados y hacer accesible la información. 
 
Se implementa un mecanismo de control basado en colores (o código semafórico) con el fin 
de ver a simple vista los problemas más comunes y que hace las funciones de avisos: 
 
-  si no ha llegado el convenio de colaboración con el centro toda la fila se ve azul. 
-  si las donaciones realizadas superan a las convenidas toda la línea se ve roja. 
- si las donaciones realizadas alcanzan el 85% del total de convenidas la línea se ve 
amarilla. 
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- en el caso de que las donaciones convenidas estén entre ]0, 85% propuestas[ la línea no 
tiene entramado de color. 
 
 
Figura 6.7. Formato condicional CeliaSheet.xls 
 
De esta manera, en cuanto se introduce un número de donaciones mensual que produzca 
un total de donaciones realizadas problemático toda la línea se marca automáticamente de 
un color. Ahora veremos que esto puede ser detectado por Celia y por el delegado o JRV 
afectados. Celia debería detectar la excepción en el momento de introducir el dato que 
causa el subrayado y los delegados o JRVs cuando revisen su propio libro de donaciones a 
través del portal. La figura 6.8 muestra un ejemplo hipotético de cómo quedaría la hoja de 
centros del libro de donaciones que puede consultar un JRV. 
 
 
Figura 6.8. Ejemplo de presentación en la hoja de donaciones de un JRV 
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Con esta información el JRV puede contactar con los delegados que estén superando el 
límite de donaciones para avisarles si lo cree necesario (aunque el delegado tiene acceso a 
la información acerca de las donaciones que realiza en su centro puede que no la 
compruebe periódicamente y no lleve la cuenta), o para preguntarle por la política de 
donaciones que está siguiendo. 
 
3.2.4. Acceso 
 
El control de las donaciones desde la central es necesario y el motivo principal por el que 
se desarrolla esta aplicación, pero sin la intervención de los delegados resulta imposible 
que se obtengan los resultados esperados. El acceso de los delegados a la información de 
sus donaciones realizadas y convenidas resulta primordial, puesto que son ellos los que 
controlan la cantidad de unidades que dan a cada centro. 
 
Con el fin de dar acceso a cada delegado a esta información, se desarrolla una macro que 
parte las dos hojas del libro de Celia según el LOGIN del delegado y guarda el resultado en 
una carpeta a la que solo puede acceder el delegado con el LOGIN correspondiente. Este 
proceso que llamamos de extracción, depende de un libro extra que contiene la macro. Al 
nombrar esta marco “auto_open()” su ejecución se realiza al abrir el libro por lo que la tarea 
se puede programar. Se programa la apertura de este libro, y por lo tanto la ejecución de la 
macro, en el servidor con periodicidad diaria (a las 7:00). Además la ejecución de la macro 
termina con el cierre de la aplicación Excel (función Quit de la clase Application: 
Application.Quit), por lo que una vez funcione todo correctamente su ejecución será 
completamente automática. 
 
El código de la macro en cuestión se puede consultar en el anexo. Si en total existen 60 
delegados trabajando en la empresa, la macro genera 60 libros con tres hojas cada uno. 
Una hoja contiene las donaciones por centro, la segunda las donaciones originales por 
contacto (ambas hojas con los mismos campos que en el libro de Celia) y una tercera con 
la leyenda sobre los colores. De esta manera cada delegado tiene actualizada la 
información sobre las donaciones que ha realizado y las que convino para su correcta 
gestión. 
 
Para acceder al entorno donde se encuentra el libro de cada delegado, basta con que éste 
se conecte al portal de la empresa con el LOGIN y contraseña y acceda a la sección 
“Aplicaciones” (figura 6.9). Al hacer clic en el icono de donaciones se ejecuta un archivo de 
MS-DOS .bat (figura 6.10) que comprueba su LOGIN y contraseña para acceder a la 
carpeta donde se encuentra su libro de donaciones y lo abre (figura 6.11). 
 
El código HTML para introducir el icono de acceso y el código de acceso.bat están 
disponibles en el anexo. 
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Figura 6.9. Sección Aplicaciones en el portal 
 
 
Figura 6.10. Ejecución del .bat desde el portal 
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Figura 6.11. Sistema de carpetas dispuesto para almacenar los libros de donaciones 
 
3.2.5. Generación de ficheros para el histórico 
 
Del mismo modo que se programa la ejecución de la macro, se programa la ejecución de 
un fichero (donaciones_historico.bat) que se encarga de copiar diariamente el libro 
CeliaSheet.xls a tres localizaciones diferentes. De esta manera, se dispone de una 
referencia en el caso de que se detecte algún error en la introducción de los datos. El .bat 
recoge el día, el mes y el año de la fecha actual y genera tres copias con nombres de este 
estilo: 
Donaciones_%dia%%mes%%ano%%nom%" donde nom=.xls  
El código está disponible en el anexo. 
 
4. Resultados 
 
Debido a la urgencia que tenía la implantación de esta herramienta, se fue realizando el test 
y corrigiendo defectos durante las primeras semanas después de la implantación. El código 
de la macro y de acceso.bat del anexo son los definitivos. Las siguientes cuestiones han 
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tenido que ser resueltas durante este periodo. Hoy en día la herramienta funciona 
regularmente sin más vicisitudes.  
 
4.1. Cuestiones técnicas relacionadas con el código de la macro 
 
Sobre todo aparecen cuestiones relacionadas con los hábitos de uso que tiene la persona 
encargada de rellenar el libro. Por ejemplo, se descubrió que si se dejaban filtros activos al 
cerrar el documento, la extracción diaria programada (ejecución de la macro) no terminaba 
con éxito. La macro separa en hojas distintas por delegado filtrando a partir del campo 
LOGIN propio de cada delegado, por lo que si se dejaba este campo fijado con un LOGIN 
concreto, la extracción dejaba todas las hojas dispuestas para los delegados vacías 
(excepto la del delegado afectado por el filtro). Este aspecto en particular se corrigió 
mejorando el uso de la clase AutoFilter, que permite gestionar los filtros, habilitándolos o 
deshabilitándolos. 
 
Otra complicación que surgió fue una referente a los mensajes de alerta. Durante la 
creación de la hoja que contiene la leyenda con el significado del código semafórico, se 
elimina una hoja. La eliminación de esta hoja supone la aparición de un mensaje de 
advertencia como el que se muestra en la figura 6.12. Si la pregunta que plantea la 
advertencia de la ventana emergente no obtiene respuesta la ejecución de la macro queda 
interrumpida indefinidamente, por lo que no se termina de ejecutarse. 
 
 
Figura 6.11. Mensaje de advertencia al pedir la eliminación de una hoja con contenido 
 
Solucionar esto requiere desactivar las ventanas emergentes de las alertas durante la 
ejecución de esta parte del código. Esto se hace insertando una instrucción para 
desactivarlas mediante el miembro de la clase application, display alerts. Es una propiedad 
booleana de la clase que cuando es cierta habilita la aparición de las alertas en ventanas 
emergentes y cuando es falsa inhibe la aparición de las mismas, figura 6.12. 
 
Application.DisplayAlerts = False 
ActiveWindow.SelectedSheets.Delete 
(…) 
ActiveSheet.Paste 
Application.DisplayAlerts = True 
       Figura 6.12. Código que inactiva la aparición de alertas en ventanas emergentes y luego la habilita 
 
4.2. Cuestiones de consistencia de la información 
 
Conforme llegan los formularios de convenio con los centros surgen inconsistencias con el 
nombre de los centros y con la asignación de delegados a centros. 
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En primera instancia, para iniciar todo el proceso, los delegados rellenaron un libro de Excel 
en el que indicaban un número de donaciones esperado según el contacto. Con estos 
datos, y como hemos explicado, se reorganiza todo según los centros a través del campo 
ROW_ID_AFILIACION_ACTUAL. De esta manera, se obtenía el número de donaciones 
esperado por centro. Esto es necesario porque los convenios se realzan con los centros, y 
no con los médicos. 
 
Aquí es donde surge la primera inconsistencia: el nombre del centro que aparece en la 
tabla de centros en la base de datos, y por lo tanto en el Excel con el que se trabaja en la 
central, a menudo no corresponde con el nombre del centro que aparece en el convenio. 
Esto dificulta la introducción de los datos pertinentes en la hoja de centros. El convenio 
incluye la dirección del centro y el nombre del delegado que lo visita, por lo que se pueden 
encontrar los centros igualmente, pero esto requiere repasar todos los nombres de los 
centros del Excel con la incomodidad que ello supone. 
 
Esto se debe a que los delegados, acostumbrados a trabajar con los mismos centros, 
utilizan varios nombres por centro, por lo que ver en Analytics o en 2XL un nombre distinto 
no es problema para ellos, pero si para cualquier otra persona que maneje todos los 
centros que visitan los delegados de la empresa en todo el territorio. El origen del problema 
está en los nombres que aparecen en la base de datos 2XL (OLTP) de la que se sacan los 
nombres del centro para el Excel. No concuerdan con los nombres reales. 
 
Este problema se podría haber resuelto antes, pidiendo el número de donaciones previsto 
por centros y no por médicos. Así se tendría el nombre real que usa el delgado para cada 
centro. Por otra parte, la macro de extracción está pensada para dar al delegado la 
información relacionada únicamente con los centros que visita. Es por ello que en cada fila 
del Excel se relaciona centro y LOGIN de delegado. Sin embargo, un centro puede ser 
visitado por más de un delegado, y por lo tanto más de un delegado es susceptible de 
entregar donaciones al mismo centro. El momento en el que se hizo la asignación se 
conocía este problema, y se optó por asignar el delegado principal del centro, al centro 
correspondiente. Esto es posible porque existe una tabla que relaciona centros con 
delegados principales. 
 
En definitiva, lo que realmente verán los delegados en su Excel de donaciones son los 
centros de los que ellos son delegado principal. Si entregan donaciones a otro centro del 
que no son delegado principal no podrán controlar estas donaciones. Afortunadamente esto 
no sucede a menudo, por lo que el problema no es crítico y pocos delegados lo han 
padecido. 
 
Solucionar esto requeriría reconstruir los libros para añadir como campos extra el LOGIN de 
todos los delegados que visitan cada centro y reprogramar la macro. Esto se pensó en su 
día, pero se decidió que no era algo primordial: no sucede a menudo y supone complicar en 
demasía libros y código. Recordemos que debe ser un sistema sencillo para que pueda 
trabajar con él una persona no avezada en el uso de Excel. 
 
Estos dos problemas se resuelven día a día, como tareas de mantenimiento, con el fin de 
tener archivos de donaciones con nombres y asignaciones más cercanas a la realidad y 
comprensibles tanto para delegados como para los encargados del sistema. 
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5. Costes y balance 
 
Al intervenir más personas y en definitiva tener más medios para llevar a cabo este 
proyecto, creo que ha sido un ejercicio muy completo y del que estoy muy orgulloso. He 
podido ver cómo surge la necesidad, se plantean las soluciones, se escoge la más 
adecuada y cómo se resuelven las vicisitudes durante el desarrollo. Se ha visto como al 
concluir el proyecto, se perciben puntos de mejora (como el caso de pedir las donaciones 
propuestas por centro y no por médico), cómo se testea la solución y cómo se pone en 
marcha. 
 
Este proyecto ha supuesto la intervención y el esfuerzo de muchas personas. Se han visto 
implicados los departamentos de IT, marketing y BI durante unas 10 semanas. Así como en 
los dos casos prácticos anteriores tenía un contacto directo con todos los que intervinieron 
y pude estimar el número de horas dedicadas, en este particular no puedo más que 
comentar que durante estas 10 semanas el proyecto era un tema principal en su quehacer 
diario. Soy consciente que han existido reuniones a las que no asistí (porque el tema 
tratado no me incumbía directamente). En consecuencia el coste total en cuanto a tiempo 
de trabajadores es mucho más significativo que en los ejercicios anteriores (en 
concordancia con la importancia y magnitud del proyecto). 
 
Puedo aproximar la dedicación en horas de las siguientes personas:  
 
- Oscar: 1h/día durante 10 semanas, 50h 
- Gerard: 1h/día durante 10 semanas, 50h 
- Celia: 3h/día durante las últimas dos semanas, 60h 
- Yo mismo: 2h/día durante 10 semanas, 100h con un coste de 8 euros la hora, 
800 euros 
 
A modo de balance personal, creo que trabajar en este proyecto ha sido una prueba que ha 
servido para aplicar los conocimientos que he adquirido sobre los sistemas con los que 
trabaja la empresa (Siebel y Excel), aprender cómo se automatizan procesos en servidores 
que funcionan con Windows (archivos .bat) y profundizar en la programación con macros en 
Visual Basic. Tengo un especial recuerdo de la experiencia laboral con las personas del 
equipo, porque, en general, han sido muy comprensivas y didácticas. También se ha sabido 
reconocer mi dedicación y han sido objetivas reconociendo los frutos de mi esfuerzo. 
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VII. Conclusiones 
 
A modo de síntesis, la tendencia empresarial actual es conectar y automatizar procesos 
para dinamizar el flujo de información del negocio. Las herramientas tecnológicas que 
sustentan esta tendencia han evolucionado hacia la integración de todas las aplicaciones 
funcionales. La digitalización y la optimización de procesos dan origen a la ‘e’ que identifica 
la nueva filosofía empresarial: e-business, e-marketing, etc., no son más que términos 
acuñados para poner de manifiesto este cambio. 
 
Situando la inteligencia de negocio dentro del e-business, hemos visto que al integrar y 
tratar toda la información adecuadamente disponemos del conocimiento necesario para 
tomar decisiones corporativas a tiempo y desde cualquier lugar. Además este tipo de 
herramienta es proactiva e interactiva, descubre conocimiento “oculto” y es capaz de 
realizar pronósticos. 
 
El cambio también es muy patente en el marketing. El uso de estas técnicas para el análisis 
y la segmentación junto con el asentamiento de los nuevos canales de comunicación abre 
un mar de posibilidades para contactar y satisfacer al cliente. Se ha dado un paso más allá 
del CRM: ahora somos capaces de ofrecer un trato personalizado, mejorar la experiencia 
de cada cliente y además fortalecer la imagen de marca, a través de una presencia 
estratégica en Internet y de contactos estudiados mediante e-mail. 
 
Destacar un tema que se repite a través de todo el planteamiento y que es de vital 
importancia: las medidas. Por una parte, BI se fundamenta en ofrecer medidas, informa 
sobre todo lo que sucede en la empresa a cualquier nivel, y por otra, las diferentes acciones 
de e-marketing discutidas no serían de tanto provecho sin el feedback que facilita el análisis 
de resultados mediante los distintos métodos.  
 
A nivel práctico, y según la experiencia que he querido mostrar a través de los casos, el 
tema no es tan maravilloso como se plantea. Las empresas trabajan con su filosofía, sus 
métodos y sobretodo sus personas, por lo que la innovación en este terreno requiere 
tiempo, dedicación y compromiso. Muchas veces los avances se hacen porque una ley lo 
estipula, o se acerca una auditoria, parece que se avanza a trompicones.  
 
Un buen sistema global de BI debe estar centralizado y tomar datos de todas las 
aplicaciones empresariales. En el segundo caso, análisis del sistema OLAP, surgen ciertos 
aspectos a mejorar. Por ejemplo, es cierto que es una herramienta de BI interactiva y 
accesible, pero los tiempos de respuesta deben reducirse mucho para mejorar la 
flexibilidad. Además, sólo muestra datos relacionados con las visitas de los delegados 
según varios atributos, en ningún momento se puede relacionar con información de tipo 
económico. Esta es una asignatura pendiente a nivel de integración de la empresa y del 
sector farmacéutico en general, existe un gran debate sobre cómo medir la eficiencia de las 
visitas a médicos.  
 
Siguiendo con este caso, considero que en muchos aspectos las herramientas de 
segmentación y análisis, como 4XL, son tremendamente innovadoras y atrevidas en cuanto 
a lo que supone para la estrategia de marketing global, pero luego se queda algo corta a 
nivel técnico debido a la ausencia de un sistema basado en cubos o de informes 
personalizables on-line. En la empresa se utiliza SQL Server 2000 para la gestión de tablas 
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y del ETL de la base de datos de BI, un software anticuado y completamente superado por 
la versión 2005 que permite mejorar los aspectos comentados con relativa sencillez.  
 
A menudo, la información que muestra la interfaz de BI es exportada a otros formatos para 
su tratamiento y envío. En el día a día de la empresa, lo habitual es exportar informes a una 
hoja de cálculo para manejar y compartir los datos. Esto es muy usual porque la mayoría 
está familiarizada con el uso de Excel. De hecho, parece que el dominio de las 
herramientas del calibre de Siebel Analytics o 2XL estén reservadas a unos pocos, existe la 
opinión generalizada de que son programas complicados y poco intuitivos. De esto se 
desprende la importancia que tienen las personas a la hora de introducir cambios 
innovadores para la mejora de la eficiencia y el freno que pueden suponer. 
 
Esta es una de las razones por la que se eligió trabajar con Microsoft Excel, para 
desarrollar el trabajo sobre las donaciones, y por la que en el departamento de e-marketing 
la gestión de las listas de suscriptores funcionan con este programa. El proyecto de las 
donaciones también debía ser exportable, ya que después debe seguir funcionando en la 
empresa que resulta de la absorción. Se tuvieron que evitar los sistemas locales porque se 
eliminarán y no son compatibles con los de la empresa matriz. Esto pone de manifiesto las 
limitaciones de las aplicaciones de BI. Las suites que ofrecen los proveedores pueden ser 
muy completas, pero el traspaso de información entre diferentes plataformas aún no es 
sencillo. 
 
Del primer caso práctico, sobre la gestión de las listas de distribución, se pueden comentar 
varias cosas. Básicamente se han centralizado las listas y automatizado procesos que 
antes eran manuales y requerían más tiempo, pero aún se pueden mejorar ciertos 
aspectos.  
 
El principal es que se sigue utilizando el correo tradicional para enviar la suscripción de la 
gran mayoría de médicos, por lo que los datos están en papel y deben ser introducidos en 
la lista manualmente. Esto es una fuente de errores constante y requiere un trabajo de 
mantenimiento excesivo. Utilizando las diferentes páginas web de la empresa sería más 
rápido, barato y exacto permitir la suscripción on-line (que ya se viene haciendo y evita todo 
el proceso de entrada y envío de datos a Holanda). Aún así, realizando este trabajo se ha 
documentado el proceso y ha quedado constancia de cómo se hacía y cómo se hace, 
facilitando la integración empresarial.  
 
A nivel personal, y por mi formación en SQL Server 2005, estuve diseñando un nuevo data 
mart que facilitase inteligencia de negocio integrada, es decir, con información sobre las 
visitas, ventas en el territorio del médico visitado y médicos suscritos a newsletters. Este 
proyecto no se abordó con profundidad debido a la absorción, puesto que varios sistemas y 
fuentes de datos de los que dependería ya han sido eliminados. Esta visión es compartida 
por los departamentos de e-marketing y BI, trabajando de manera más coordinada e 
integrada se dinamizarían procesos, se tendría un enfoque global sobre los clientes y en 
consecuencia nuestro trato hacia ellos sería mejor.  
 
He sacado un provecho considerable de mi experiencia laboral y formativa. Partiendo de 
unos conceptos de base sobre comercio electrónico, e-business, ERP, marketing y bases 
de datos, he podido conocer en detalle como funcionan y se trabaja con herramientas 
reales y en entornos reales. Evidentemente no me he vuelto un experto en suites de Siebel 
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(son programas con manuales de centenares de páginas), pero he visto su potencial y he 
podido utilizarlo adecuadamente con los fines que se me han propuesto. He podido 
aprender a utilizar herramientas como Siebel Analytics, Google Analytics o DreaMail, 
analizar sus ventajas, sus puntos débiles y ayudar a tomar decisiones a partir de sus 
resultados  
 
Me ha sorprendido la gran importancia que tiene Excel en el día a día de la oficina, 
prácticamente todos trabajan con él. Al empezar pensaba que estaba familiarizado con el 
programa, pero poco a poco fui aprendiendo las grandes posibilidades que ofrece, que no 
son nada envidiables, y con las que se ha visto se pueden realizar muchas tareas 
empresariales. Destacar también la versatilidad de Microsoft Visio para esquematizar 
diagramas de flujo de los procesos.  
 
Para acabar me gustaría decir que creo que ha sido una experiencia muy fructífera y de la 
que estoy orgulloso. Siempre he tenido el apoyo de mis responsables en la empresa y he 
convivido en una ambiente de trabajo espléndido e idóneo para compartir conocimientos y 
sobretodo aprender.  
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• Siebel CRM on demand para ventas. –Hoja de características-, Oracle 2006 
 
Portales sobre marketing on-line 
 
• www.icemd.com 
• www.mycustomer.com 
 
Audiencias de buscadores 
 
• www.comscore.com 
• www.hitwise.com 
• SEMPO 
 
Análisis de navegación con Google Analytics 
 
• www.google.com/support/googleanalytics 
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IX. ANEXO  
 
1. Manual de Google Analytics (III. E-marketing) 
 
 
1.- Aspectos generales 
 
Acceso 
 
Para entrar a Google Analytics es preciso tener una cuenta de google, al acceder a esta 
URL: 
 
http://www.google.com/analytics/es-ES/ 
 
 
 
Introducimos los datos de la siguiente cuenta  
 
Login:  Ana.Manchon 
Password: *********** 
 
Esta cuenta es la que tiene asociada las webs de las que extraemos las estadísticas 
mensuales. 
 
Página principal 
 
La primera página que vemos después de acceder nos sirve para navegar hacia los 
informes de las webs 
 
116 
 
 
 
Para entrar en el informe de una web en concreto (en este manual escogemos 
www.fertilidadhoy.com de la que tomaremos los ejemplos) debemos seleccionar la URL de 
la web (Organon – www.fertilidadhoy.com) de la lista de la derecha: “Mis cuentas de Google 
Analytics y después de la lista de la izquierda: “Ver informes” 
 
  
 
Panel 
 
En este punto se abre el panel del informe de la web. Este panel es una primera vista 
resumida de los datos que se pueden obtener de Google Analytics y que comentamos más 
adelante. 
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Intervalo de análisis 
 
Muy importante para todo lo que sigue, fijarse siempre en la parte superior izquierda de 
cualquier informe, que nos indica las fechas entre las cuales se nos muestran los datos. Por 
defecto al abrirse el panel se nos muestra el último mes. 
 
Se puede ajustar el intervalo que deseemos analizar haciendo clic en la flecha justo a la 
derecha de la fecha. Se despliega un calendario con el que podemos elegir el intervalo. 
 
 
 
Haciendo clic en la primera fecha del intervalo ésta se enmarca en azul y podemos elegir 
cualquier día del calendario haciendo clic. Navegamos hacia meses anteriores o posteriores 
con las flechas del calendario. Al elegir la primera fecha se enmarca la segunda fecha 
automáticamente y al hacer clic de nuevo en otra fecha (posterior a la primera) los días del 
intervalo elegido se colorean en azul. 
 
También se puede elegir el intervalo escribiendo las fechas directamente. 
 
El intervalo ya está seleccionado. Para que el cambio tenga efecto debemos hacer clic en 
Aplicar. El calendario se esconde. 
 
Se puede elegir cualquier fecha de inicio para el intervalo, pero el análisis solo es válido a 
partir de septiembre (cuando se activó el servicio de Google Analytics).  
 
La fecha máxima de fin de intervalo es la fecha actual, pero se recomienda no utilizar estas 
estadísticas. Así que es mejor trabajar como mucho con fechas de dos o tres días atrás. 
 
 
2.- Presentación tipo de las estadísticas 
 
El día de tres de cada mes se extrae la información estadística de Google Analytics y se 
presenta en formato powerpoint. Lo haremos para el mes de Noviembre de 2007 y la web 
de fertilidadhoy. 
 
Ubicación de los ficheros 
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Las estadísticas de las webs están en  
G:\e-Marketing\Estadisticas\ 
 
La de fertilidadhoy del mes de Noviembre en: 
G:\e-Marketing\Estadisticas\FertilidadHoy.com 
 
Y como se extrajeron las estadísticas el día tres de Diciembre, el fichero se llama: 
Estadisticas_fertilidadhoy_03_12_07.ppt 
 
Las estadísticas de cada web se guardan siguiendo esta nomenclatura en la carpeta con el 
nombre de la web. 
 
 
Visitas y usuarios únicos 
 
En la primera transparencia se pretende ver la evolución mes a mes del número de visitas y 
de usuarios únicos a la web. 
 
Necesitamos el número de visitas y de usuarios únicos de Noviembre: 
 
En la página de inicio de Google Analytics (Panel) seleccionamos las fechas pertinentes:  
 
 
 
En la barra de navegación lateral (izquierda) hacemos clic en “Usuarios” y se abra un nuevo 
informe con los datos que buscamos. 
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Aquí vemos los datos que necesitábamos. En el powerpoint copiamos los datos para el mes 
de noviembre y pegamos el gráfico nuevo. 
 
El campo “average visits per visitor” es la división del número de visitas por el número de 
usuarios únicos. 
 
Páginas vistas 
 
Para esta transparencia copiamos el dato “páginas vistas” del informe donde estábamos 
antes (page views en el ppt) y el dato “promedio de páginas vistas” (average page views 
per visit). Average per day es la división del número de páginas vistas entre el número de 
días del mes (30 para Noviembre) 
 
Visitas por ubicación 
 
En el menú de la derecha hacemos clic en Usuarios > Gráfico de visitas por ubicación 
Y seleccionamos el intervalo de fechas entre el primero de septiembre y el último del mes 
de análisis (30 de Noviembre) para tener una visión más global. Aquí no nos importa tanto 
la evolución sino más bien el volumen de datos.  
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Este informe nos permite ver de manera resumida la procedencia geográfica de las visitas a 
nuestra web (cuanto más oscuro sea el verde que rellena un territorio más visitas se han 
originado allí). Pasando el ratón por encima de cada país aparece el número de visitas 
originadas en ese país en el intervalo de tiempo seleccionado antes. 
 
En el menú de vistas hacemos clic en el diagrama circular. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Esto cambia la vista de tabla a diagrama circular, también se puede cambiar a diagrama de 
histogramas. Cualquier tabla con datos numéricos puede cambiarse de vista mediante este 
proceso. 
 
Haciendo clic en un país de la lista aparece un informe igual con el detalle del origen de las 
visitas en ese territorio, es un desglose por ciudades. El mapa tiene círculos naranjas que 
indican el número de visitas procedentes de esa ciudad (a mayor área del círculo más 
visitas desde esa población) 
 
Haciendo clic en una ciudad aparecen los datos propios de uso del sitio de la ciudad. 
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Todas las fuentes de tráfico 
 
En el menú izquierdo: 
Fuentes de tráfico > Todas las fuentes de tráfico   
 
Este informe nos dice cuales son las fuentes que han originado tráfico hacia nuestra web, 
cuantas visitas han originado y la calidad de éstas (porcentaje de abandonos, tiempo medio 
en el sitio, páginas vistas y nuevas visitas). 
 
En este caso la fuente principal de tráfico es google, “cpc” significa “Cost Per Clic”, es decir 
que la mayoría de usuarios entran a través de un anuncio de la campaña que tiene 
Organon en Google. Se dice que los usuarios entran a través de un enlace patrocinado. 
Más adelante vemos como analizar las campañas. 
 
La segunda fuente de tráfico es “direct / none”. Quiere decir que los usuarios referenciados 
en esta categoría entraron directamente escribiendo la URL “www.fertilidadhoy.com” en su 
barra de direcciones de su explorador web. Este tipo de tráfico se llama tráfico directo. 
 
La tercera entrada es “google / organic”. Los usuarios de esta categoría han entrado 
después de realizar una búsqueda llamada natural (haciendo clic en un enlace no 
patrocinado). 
 
Los siguientes orígenes son enlaces de referencia de otras webs que enlazan a 
“www.fertilidadhoy.com”. En el siguiente punto lo discutimos.  
 
 
 
 
 
En esta figura vemos la información del informe “todas las fuentes de tráfico” con la vista 
tabla. En la presentación se suele poner con la vista del diagrama en disco. Añadir que se 
pueden ver más filas en cualquier informe (más orígenes y medios en este caso) 
desplegando la lista “Mostrar filas” y seleccionando el número de filas que queramos ver. 
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Sitios web de referencia 
 
En el menú izquierdo: 
Fuentes de tráfico > Sitios web de referencia 
 
En este informe nos centramos en el tráfico de sitios web de referencia. Los sitios web de 
referencia son otras webs distintas de la que analizamos que enlazan con fertilidadhoy. Por 
lo tanto los usuarios de esta categoría de tráfico son visitantes que estaban navegando en 
otra web (por ejemplo www.endoinfo.info) y han hecho clic en un enlace de esa web  
 
 
 
Además, haciendo clic en el sitio de web de referencia que aparece en la lista podemos ver 
otro informe que nos enseña las rutas de referencia de ese sitio. Esta ruta es la página 
desde la que se enlaza a fertilidadhoy. Por ejemplo, para endoinfo.info esta página es 
modules.php: 
 
 
Buscadores utilizados  
 
En el menú izquierdo: 
Fuentes de tráfico > Motores de búsqueda 
 
El tercer tipo de origen de tráfico (antes hemos visto el directo y el de sitios web de 
referencia) es el que se nace en los motores de búsqueda 
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Google suele ser el más utilizado con mucha diferencia. Haciendo clic en el nombre del 
buscador que aparece en la lista se abre otro informe con las palabras clave utilizadas en el 
buscador para acceder a nuestra web. 
 
Palabras clave 
 
En el menú izquierdo: 
Fuentes de tráfico > Palabras clave 
 
En este informe vemos una lista con las palabras que los usuarios escriben en la barra de 
búsqueda de cualquier buscador (no sólo de Google) antes de entrar en la web que 
analizamos. Para cada palabra vemos la contribución de todos los buscadores (en el 
informe anterior, haciendo clic en el buscador, veíamos la contribución de ese buscador a 
esa palabra clave). 
 
 
En la primera posición aparece “(content targeting)”,  que no es una palabra clave en si, ya 
que aparece escrita entre paréntesis. Esto hace referencia a los anuncios de la campaña 
que Organon tiene contratada con Google. También se llama publicidad contextual, y es un 
sistema de Google para ofrecer publicidad en la página justa. Aquí la explicación de 
Google: 
 
“Google utiliza nuestra galardonada tecnología de búsqueda para ofrecer anuncios Google 
relevantes para las páginas de contenido de los sitios y productos de nuestra red (incluidos 
los sitios web de AdSense). Nuestra tecnología se basa en nuestra capacidad de análisis 
de miles de millones de páginas de nuestro índice de búsqueda y nuestra capacidad para 
rastrear páginas web para determinar las palabras clave que conducirán al usuario hasta la 
página. Después de realizar el procedimiento anterior, asignamos los anuncios a la página 
en función de esas palabras clave.” 
 
 
Páginas vistas por contenido 
 
En el menú izquierdo 
Contenido > Contenido por título 
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Este informe nos dice las páginas más vistas de la web. Cada página de la web tiene un 
título y así podemos ver cuales son los contenidos más visitados, los contenidos que se ven 
durante más tiempo, o las páginas desde las que los usuarios se van de la web. 
 
Este ejemplo es de www.anticonceptivoshoy.com porque el contenido por título de 
fertilidadhoy no se puede ver (hay un error con los títulos). 
 
Este informe nos brinda información útil sobre las páginas que podemos potenciar porque 
tienen más éxito (muchas visitas, mucho tiempo de permanencia y poca tasa de abandono) 
y las páginas que pueden tener un problema (los usuarios la ven muy poco tiempo o se van 
del sitio cuando ven esta página). 
 
En el siguiente apartado se explica como ver mejor estos datos. 
 
Existe otra manera, quizá más detallada (aunque también más críptica) de obtener la 
misma información, que es ver el  contenido por URL: 
En el menú izquierdo 
Contenido > Contenido principal 
 
 
 
Vemos la misma información que en la pantalla anterior pero ordenada por URL en lugar de 
por título. La gran desventaja de esta vista es que para identificar el contenido de la URL 
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hay que hacer clic en el vínculo que hay justo a la izquierda de la URL (así se abre otra 
ventana del explorador mostrando la página con esa URL) o acordarse de que contenido 
corresponde a cada URL.  
 
Como un título de contenido (informe anterior) puede referirse a varias URLs, la información 
que nos ofrece la URL es mayor que la del título. La URL nos suele decir la procedencia, el 
origen de la navegación hacia esa URL. Así podemos saber, por ejemplo, que los usuarios 
que llegan a cierta página (home) a través de un anuncio de google (primera URL de la 
imagen: index.asp?source=google.ad2) son muy numerosos, pero su visita no es de gran 
utilidad porque casi la mitad abandonan el sitio nada más entrar. Sin embargo, las visitas a 
la home que entran directamente (posición 11 index.asp) son menores en número pero 
mejores en cuanto a porcentaje de abandonos y salidas. 
 
 
Porcentajes de abandono y de salida 
 
En el menú izquierdo 
Contenido > Contenido por título 
 
Trabajamos con anticonceptivoshoy porque en fertilidadhoy este informe no se puede ver 
correctamente. 
 
Con el informe anterior vamos a cambiar la vista para sacar un poco más de provecho a 
Analytics. Cambiamos a la última vista (la que está más a la derecha) y en la pestaña “título 
de la página individual” elegimos “porcentaje de abandonos” 
 
El porcentaje de abandono de una página es la proporción de visitas que acceden a esta 
página y se van del sitio sin ver ninguna otra página del sitio sobre el total de visitas. Así, el 
porcentaje de abandono del sitio se puede definir como la proporción de visitas que ve 
únicamente una página del sitio sobre el total de visitas. 
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De esta manera se puede cuantificar y valorar la calidad de las visitas y/o de las páginas 
visitadas. 
 
 Con la 
vista que tenemos se ordenan los títulos por número de visitas (páginas vistas) y se 
visualiza el porcentaje de abandonos comparado con el promedio del sitio. De esta manera 
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sobresalen las páginas más vistas que tienen un porcentaje de abandono peor (en rojo, un 
X% más que la media del sitio) o uno mejor (en verde, un Y% menos que la media). 
 
Es muy importante distinguir entre los conceptos de abandono y salida, según Google: 
 
El porcentaje de abandonos refleja la cantidad de usuarios que abandonan el sitio 
web tras visualizar una única página. El porcentaje de salidas es el tanto por ciento 
de usuarios que finalizan la visita del sitio en la página de salida. 
 
 
Escogiendo “porcentaje de salidas” en lugar de “porcentaje de abandonos” en el 
desplegable “título de la página individual” vemos: 
 
 
 
Un porcentaje de salidas elevado puede indicar que algún elemento de la página motiva el 
abandono del usuario o sencillamente que los usuarios dejan el sitio una vez realizado lo 
que debían hacer. Estos son algunos de los motivos que pueden hacer que el usuario 
abandone el sitio:  
 
- El precio de un producto no resulta competitivo  
- Una página de destino no se ajusta bien al anuncio que ha conducido al usuario 
hasta ella 
 
En este caso salta a la vista que algo sucede con la segunda página más visitada de 
anticonceptivoshoy. Esta página es fruto de la campaña navideña y permite la descarga de 
artículos relacionados con el incremento en el uso del anillo vaginal, por lo que los usuarios 
llegan a esta página, descargan los artículos de su interés y abandonan la navegación. 
 
Destacar también que la página inicial (home) suele tener un tasa de abandonos y salidas 
más elevada que la del sitio porque los usuarios suelen volver a la home para salir del sitio 
(salida) o porque el usuario que llega después de una búsqueda no encuentra a primera 
vista lo que quiere (abandono). 
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Fidelización del usuario 
 
En el menú izquierdo 
Usuarios > Fidelización del usuario > Fidelización 
 
 
 
 
Con esta consulta podemos ver lo que se llama “cliff”, o precipicio, vemos el número de 
veces que los usuarios visitan el sitio. Para cualquier sitio es bueno que el precipicio se 
sitúe los más abajo posible (muchas veces por usuario) pero generalmente vamos a 
encontrar cliffs pequeños (uno o dos veces por usuario). Esto mide la fidelización del 
usuario. Para conseguir una gran fidelización es necesaria una buena actualización de 
contenidos y una renovación constante de la web (un gancho para el usuario). 
 
 
Campañas 
 
En el menú izquierdo 
Fuentes de tráfico > AdWords > Campañas de AdWords 
 
 
 
Aquí vemos las campañas de AdWords que se han realizado para la web, haciendo clic en 
una de ellas (en la primera) vemos el detalle: 
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De esta manera vemos el número de visitas que se han hecho a la web gracias a esta 
campaña en las fechas que elegimos (gráfico azul) y lo podemos comparar con las visitas 
totales al sitio (en este caso 91% del total) 
 
 
 
Haciendo clic en la pestaña “clics” aparecen los datos económicos de la campaña. 
 
En el menú izquierdo 
Fuentes de tráfico > AdWords > Campañas de AdWords > Posiciones de las palabras clave 
 
 
 
Se puede ver por palabra clave (haciendo clic encima de la palabra) cuantas visitas se han 
realizado según la posición en la que aparece en la página de búsqueda de Google, se 
pueden ver otros promedios y porcentajes haciendo clic en la lista desplegable “desglose 
por posición”. 
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De esta manera valoramos la utilidad de cada palabra clave y su posición en cuanto al 
provecho que tiene cada visita. Por ejemplo, vemos que para la palabra clave “fertilidad”, 
hay menos porcentaje de abandono si el enlace está en la posición dos del lateral o en la 
posición tres del centro, pero el mayor número de visitas se realiza si el enlace aparece en 
primera posición. 
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2. Mapa del sitio – Código XML – 
 
Crear un mapa del sitio no es complicado, se pueden utilizar generadores automáticos 
como el que provee Google. Para sitios más sencillos se puede crear un archivo xml que 
genere una lista con todas las URLs del sitio. Un ejemplo a continuación: 
 
<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?> 
<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"> 
<url> 
<loc>http://www.dominio.com/</loc> 
<lastmod>2007-03-03</lastmod> 
<changefreq>semanal</changefreq> 
<priority>0.8</priority> 
</url> 
<url> 
<loc>http://www.dominio.com/Indice.html</loc> 
</url> 
<url> 
<loc>http://www.dominio.com/Noticias.html</loc> 
</url> 
</urlset> 
 
La etiqueta “lastmod” le dice a Google cual fue la fecha de la última modificación de esta 
página en concreto. “Changefreq” indica la probabilidad de actualización de una página. 
Una vez se ha generado el mapa del sitio, se sube al directorio raíz del servidor utilizando la 
herramienta para “webmasters” de Google (Google Webmasters). La próxima vez que las 
arañas escaneen el sitio indexaran todas las URLs que aparecen el mapa. Páginas vistas: 
Una página vista es cada una de las veces que un navegador carga una página. Google 
Analytics registra una página cada—vez—que se ejecuta el código de seguimiento. Puede 
tratarse de una página HTML o similar cuyo código de seguimiento carga un navegador o 
un evento para simular una página vista en los informes de Google Analytics. 
_trackPageview de Google Analytics es una función que se utiliza en sitios supervisados de 
urchin.js que le permite realizar el seguimiento de los eventos de su sitio que no generan 
una visita de página. Mediante el código JavaScript de _trackPageview, puede asignar un 
nombre de archivo de página específico a los eventos de Flash, de JavaScript, a las 
descargas de archivos, los vínculos salientes, etc. 
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Anexo (II. E-marketing) 
 
3. Marco Jurídico 
 
1.- La Directiva 2002/58, de 12 de julio de 2002, sobre privacidad y las comunicaciones 
electrónicas. 2.- La Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la Sociedad de la 
Información y de comercio electrónico (LSSI). 3.- La Ley Orgánica 15/1999, 13 diciembre, 
de protección de datos de carácter personal (LOPD). 
 
4.- La Agencia Española de Protección de Datos (AEPD). 
 
5.- Ley Orgánica 15/1999 y Norma Primera de la Instrucción 1/2000 de 1 de diciembre de la 
Agencia Española de Protección de Datos con artículos vinculantes que regulan la 
transferencia internacional de datos. 
 
1.- La Directiva 2002/58, de 12 de julio de 2002, sobre privacidad y las comunicaciones 
Electrónicas 
 
En julio de 2002, el Parlamento europeo y el Consejo de la Unión Europea, aprueban la 
Directiva 2002/58/CE relativa al tratamiento de los datos personales y la protección de la 
intimidad en el sector de las comunicaciones electrónicas. Las disposiciones de dicha 
Directiva, especifican y completan la Directiva 95/46/CE, garantizando la protección de la 
libertad y el derecho fundamental a la intimidad, en lo que respecta al tratamiento de datos 
personales en las comunicaciones electrónicas y la libre circulación de estos datos en la 
Comunidad. 
 
Por su parte, cada Estado miembro debe garantizar por medio de su legislación nacional, la 
confidencialidad de las comunicaciones y de los datos de tráfico asociados a ellas. Sólo se 
autoriza el uso de correo electrónico con fines de venta directa a aquellos abonados que 
previamente hayan dado su consentimiento expreso. Cuando una persona física o jurídica 
obtenga de sus clientes la dirección de correo electrónico, en el contexto de venta de un 
producto o servicio, se podrá usar dichas direcciones para la venta de productos o servicios 
similares, siempre y cuando se ofrezca con claridad a los clientes. Estos pueden oponerse 
a recibirlo, cada vez que reciban un mensaje ulterior. Se prohíbe el envío de mensajes 
electrónicos comerciales donde se disimule o se oculte la identidad del remitente, o que no 
contengan una dirección a la que pueda acudir el destinatario para poner fin a tales 
comunicaciones en caso de que lo deseara. 
 
2.- La Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la Sociedad de la Información y de 
comercio electrónico (LSSI) 
 
La LSSI o Ley 34/2002, nace con el objeto de establecer el régimen jurídico de la 
prestación de servicios de la sociedad de la información, y en particular, de la contratación 
de comercio por vía electrónica, a la vez que pretende proteger los intereses de los 
consumidores. Esta Ley se aplica a los prestadores de servicios de la sociedad de la 
información establecidos en España. 
 
La LSSI dedica los artículos 19, 20, 21 y 22 a tratar el tema de las comunicaciones 
comerciales vía electrónica: 
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-En el Artículo 19 se recoge el Régimen Jurídico: toda comunicación comercial y oferta 
promocional debe regirse además de por ésta Ley, por su normativa propia y la vigente en 
materia comercial y de publicidad. Se aplicará la Ley Orgánica 15/99 de Protección de 
Datos personales, y su normativa de desarrollo en lo referente a obtención de datos 
personales, información a los interesados y la creación y mantenimiento de bases de datos.  
 
-El Artículo 20 establece los requisitos de información exigida a toda comunicación 
comercial y promocional: 
- las comunicaciones comerciales realizadas por vía electrónica deben ser claramente 
identificables como tales, e indicar la persona física o jurídica en nombre de la cual se 
realizan. Toda comunicación comercial realizada vía correo electrónico u otro medio de 
comunicación electrónico equivalente (sms y mms), debe incluir al comienzo de su mensaje 
la palabra “publicidad”. 
- en las ofertas y/o juegos promocionales, además de cumplir con los requisitos anteriores, 
se debe expresar de forma clara e inequívoca al destinatario las condiciones de acceso y 
de participación en los mismos. 
-El Artículo 21 prohíbe todo tipo de comunicación comercial o promocional realizada por 
correo electrónico o equivalente, que previamente no haya sido solicitada y autorizada de 
forma expresa por sus destinatarios, exceptuando aquellos casos en los que ya existe una 
relación contractual previa y que el envío sea de productos similares a los ya recibidos. En 
todo caso, tanto en el momento de la recogida de los datos, como en cada comunicación 
comercial, se debe ofrecer siempre al destinatario y de una forma sencilla y gratuita, la 
posibilidad de que se oponga al uso de sus datos con fines promocionales. 
-En el Artículo 22 se recogen los derechos de los destinatarios de esos servicios: 
- el destinatario puede revocar en cualquier momento el consentimiento prestado con una 
simple y gratuita notificación al remitente. 
- los proveedores de datos personales deberán informar de forma clara y completa sobre el 
uso y finalidad que dan a los mismos, ofreciéndoles asimismo la posibilidad de rechazar el 
uso de sus datos, mediante un procedimiento sencillo y gratuito. 
 
3.- La Ley Orgánica 15/1999, 13 diciembre, de protección de datos de carácter personal 
(LOPD) 
 
Esta Ley nace con el objetivo de garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento 
de los datos personales, las libertades públicas y los derechos fundamentales de las 
personas físicas, especialmente su honor e intimidad. Dicha Ley se aplica a los datos de 
carácter personal almacenados en soporte físico, susceptibles de tratamiento por los 
sectores público y privado. 
 
El artículo 5 de dicha Ley recoge el derecho de información en la recogida de datos: 
aquellas personas a las que se solicite datos personales, deberán ser previamente 
informadas de: 
 
- la existencia de ese fichero de datos 
- la identidad y dirección del responsable de dichos datos 
- la finalidad de su recogida, 
- los destinatarios de dicha información. 
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Asimismo se les deberá informar de la posibilidad de acceder, rectificar, cancelar u 
oponerse a los datos. 
 
Cuando los datos de carácter personal no hayan sido recabados del interesado, éste 
deberá ser informado de forma expresa por el responsable del fichero. 
El Artículo 6 habla del consentimiento del afectado: el tratamiento de los datos personales 
requerirá el consentimiento inequívoco del afectado, salvo que la ley dispusiera otra cosa. 
Dicho consentimiento podrá ser revocado cuando exista una causa justificada para ello y no 
se le atribuyan efectos retroactivos. 
Respecto a la Seguridad de los datos, el Artículo 9 señala que el responsable del fichero 
debe garantizar la seguridad de los datos de carácter personal, así como evitar su 
alteración, pérdida, tratamiento o acceso no autorizado. Por otra parte, y siguiendo lo 
establecido en el artículo 10, está obligado al secreto profesional respecto de los mismos. 
El Artículo 11 versa sobre la comunicación de datos, es decir, sobre la cesión de datos a 
terceros. la Ley estipula que los datos personales sólo podrán comunicarse a un tercero 
para el cumplimiento de fines directamente relacionados con las funciones legítimas del que 
los cede, y el que los recibe, con el previo consentimiento del interesado. 
 
4.- La Agencia Española de Protección de Datos (AEPD) 
 
La Agencia Española de Protección de Datos, (AEPD) es un ente de derecho público, con 
personalidad jurídica propia y plena capacidad pública y privada, que actúa con plena 
independencia de las Administraciones públicas en el ejercicio de sus funciones. Se 
encarga de velar por el cumplimiento de la legislación sobre protección de datos y controlar 
su aplicación, sobre todo en lo relativo a los derechos de información, acceso, rectificación, 
oposición y cancelación de datos. Puede ordenar la cesación de los tratamientos y la 
cancelación de los ficheros cuando no se ajuste a las disposiciones. 
La AEPD se regula por la LOPD y el Real Decreto 428/1993, de 26 de marzo, por el que se 
aprueba el Estatuto de la Agencia Española de Protección de Datos. Esta agencia 
desempeña una importante labor con los afectados: atiende sus peticiones y 
reclamaciones, les informa de sus derechos reconocidos en la Ley, y promueve campañas 
de difusión a través de los medios. 
En el Artículo 39 se menciona el Registro General de Protección de Datos, órgano que se 
integra en la Agencia de Protección de Datos. En éste Registro se inscribe los ficheros de 
las Administraciones públicas y los de titularidad privada. 
 
5 Ley Orgánica 15/1999 y Norma Primera de la Instrucción 1/2000 de 1 de diciembre de la 
Agencia Española de Protección de Datos 
Por la que se regulan la transferencia internacional de datos. La transferencia internacional 
de datos, se regulan en los artículos 33 y 34 de la Ley Orgánica 15/1999 y en la Norma 
Primera de la Instrucción 1/2000 de 1 de diciembre de la Agencia Española de Protección 
de Datos. La norma general (Articulo 33) regula que no pueden realizarse transferencias 
temporales ni definitivas de datos de carácter personal que hayan sido objeto de 
tratamiento o recogidos para someterlos a dicho tratamiento con destino a países que no 
proporcionen un nivel de protección equiparable a la definida por la Ley en España. Así una 
de las excepciones de transferencia de datos internacionales es justa cuando la 
transferencia tenga como destino un Estado miembro de la Unión Europea, o un Estado 
respecto de la Comisión de las Comunidades Europeas, en el ejercicio de sus 
competencias, haya declarado que garantiza un nivel de protección adecuado. 
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4. ANEXO del caso 3 (gestión de la listas de distribución) 
 
4.1. Código de la macro 
 
Sub auto_open() 
' 
' Macro 
' Macro grabada el 28/04/2008 por perezju 
' 
Origen2 = "I:\xlence\SUPORT\DOCS\7 - Envíos a delegados\Donaciones\DocsFinales" 
Origen = "\\10.92.24.20\SalesRep\Donaciones" 
' DELEGADOS 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja1").Select 
ChDir _ 
Origen 
Workbooks.Open Filename:= _ 
Origen & "\CeliaSheet28032008.xls" 
'preparar centros 
Windows("CeliaSheet28032008.xls").Activate 
Sheets("Centros").Select 
Selection.AutoFilter Field:=1 
Selection.AutoFilter Field:=2 
Selection.AutoFilter Field:=3 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja1").Select 
Cells.Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Rows("1:1").Select 
Application.CutCopyMode = False 
'preparar contactos 
Windows("CeliaSheet28032008.xls").Activate 
Sheets("Contactos").Select 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja3").Select 
Cells.Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Rows("1:1").Select 
Application.CutCopyMode = False 
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Selection.AutoFilter 
For I = 1 To 64 
Sheets("Hoja2").Select 
Range("C3").Select 
ActiveCell.Value = I 
Calculate 
Sheets("Hoja2").Select 
Range("B3").Select 
Pos = ActiveCell.Value 
'centros 
ChDir (Origen & "\" & Pos & "") 
Workbooks.Open Filename:= _ 
Origen & "\" & Pos & "\Donaciones2008.xls" 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Centros").Select 
Cells.Select 
Selection.ClearContents 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja1").Select 
Selection.AutoFilter Field:=1, Criteria1:=Pos 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Centros").Select 
Rows("1:1").Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
'leyenda 
Sheets("Leyenda").Select 
Application.DisplayAlerts = False 
ActiveWindow.SelectedSheets.Delete 
Sheets("Contactos").Select 
Sheets.Add 
Sheets("Hoja1").Select 
Sheets("Hoja1").Name = "Leyenda" 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja4").Select 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Leyenda").Select 
Cells.Select 
ActiveSheet.Paste 
Application.DisplayAlerts = True 
'contactos 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja3").Select 
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Selection.AutoFilter Field:=6, Criteria1:=Pos 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Contactos").Select 
Rows("1:1").Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Sheets("Centros").Select 
ActiveWorkbook.Save 
Windows("Donaciones2008.xls").Close 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Selection.AutoFilter 
Next 
Sheets("Hoja1").Select 
Cells.Select 
Selection.ClearContents 
Workbooks("CeliaSheet28032008.xls").Close savechanges:=False 
ActiveWorkbook.Saved = True 
' JRV's 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Cells.Select 
Selection.ClearContents 
'preparar centros 
Sheets("Hoja1").Select 
ChDir _ 
Origen 
Workbooks.Open Filename:= _ 
Origen & "\CeliaSheet28032008.xls" 
Windows("CeliaSheet28032008.xls").Activate 
Sheets("Centros").Select 
Selection.AutoFilter Field:=1 
Selection.AutoFilter Field:=2 
Selection.AutoFilter Field:=3 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja1").Select 
Cells.Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Rows("1:1").Select 
Application.CutCopyMode = False 
Selection.AutoFilter 
'preparar contactos 
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Windows("CeliaSheet28032008.xls").Activate 
Sheets("Contactos").Select 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja3").Select 
Cells.Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Rows("1:1").Select 
Application.CutCopyMode = False 
Selection.AutoFilter 
For I = 1 To 9 
Sheets("Hoja2").Select 
Range("H3").Select 
ActiveCell.Value = I 
Calculate 
Sheets("Hoja2").Select 
Range("G3").Select 
Pos = ActiveCell.Value 
'centros 
ChDir (Origen & "\" & Pos & "") 
Workbooks.Open Filename:= _ 
Origen & "\" & Pos & "\Donaciones2008.xls" 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Centros").Select 
Cells.Select 
Selection.ClearContents 
Sheets("Contactos").Select 
Cells.Select 
Selection.ClearContents 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja1").Select 
Selection.AutoFilter Field:=2, Criteria1:=Pos 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Centros").Select 
Rows("1:1").Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
'leyenda 
Sheets("Leyenda").Select 
Application.DisplayAlerts = False 
ActiveWindow.SelectedSheets.Delete 
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Sheets("Contactos").Select 
Sheets.Add 
Sheets("Hoja1").Select 
Sheets("Hoja1").Name = "Leyenda" 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja4").Select 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Leyenda").Select 
Cells.Select 
ActiveSheet.Paste 
Application.DisplayAlerts = True 
'contactos 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Sheets("Hoja3").Select 
Selection.AutoFilter Field:=8, Criteria1:=Pos 
Cells.Select 
Selection.Copy 
Windows("Donaciones2008.xls").Activate 
Sheets("Contactos").Select 
Rows("1:1").Select 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteValues, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Selection.PasteSpecial Paste:=xlPasteFormats, Operation:=xlNone, SkipBlanks _ 
:=False, Transpose:=False 
Sheets("Centros").Select 
ActiveWorkbook.Save 
Windows("Donaciones2008.xls").Close 
Windows("Copia de macroC.xls").Activate 
Selection.AutoFilter 
Next 
Sheets("Hoja1").Select 
Cells.Select 
Selection.ClearContents 
Workbooks("CeliaSheet28032008.xls").Close savechanges:=False 
ActiveWorkbook.Saved = True 
Application.Quit 
End Sub 
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4.2. Código HTML para insertar el icono de acceso 
 
<td align="center" width="100px"> 
<A href="file://10.92.24.20/SalesRep/acceso.bat" 
onmouseover="window.status='Donaciones Nuvaring 2008';return 
true;"><IMG alt="Donaciones Nuvaring 2008" hspace="0" 
src="http://oessr003/Image%20Library/share.png" 
align="baseline" 
border="0" style="WIDTH: 38px; HEIGHT: 42px"></A> 
</td> 
 
4.3. Código de acceso.bat 
 
rem cls 
rem \\10.92.24.20\salesrep\donaciones\%USERNAME%\donaciones2008.xls 
rem Exit 
cls 
echo off 
xcopy \\10.92.24.20\salesrep\donaciones\%username%\donaciones2008.xls "C:\Program 
Files\itsettings" /Y 
start "C:\Program Files\Microsoft Office\OFFICE11\excel.exe" "C:\Program 
Files\itsettings\donaciones2008.xls" 
exit 
 
4.4. Código de donaciones_historico.bat 
 
cls 
echo off 
FOR /F "EOL=; TOKENS=3 DELIMS=/ " %%i IN ('DATE /T') DO SET mes=%%i 
FOR /F "EOL=; TOKENS=2 DELIMS=/ " %%j IN ('DATE /T') DO SET dia=%%j 
FOR /F "EOL=; TOKENS=4 DELIMS=/ " %%k IN ('DATE /T') DO SET ano=%%k 
SET nom=.xls 
copy "\\10.92.24.20\SalesRep\Donaciones\CeliaSheet28032008.xls" 
"\\10.92.24.20\SalesRep\Donaciones\DonacionesHistorico\Donaciones_%dia%%mes%%an
o%%nom%" 
copy "\\10.92.24.20\SalesRep\Donaciones\CeliaSheet28032008.xls" 
"\\10.92.24.20\SalesRep\Donaciones\JUVEA\Donaciones2008.xls" 
copy "\\10.92.24.20\SalesRep\Donaciones\CeliaSheet28032008.xls" 
"\\10.92.24.20\SalesRep\Donaciones\RIGUEIJM\Donaciones2008.xls" 
Exit 
 
